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ABSTRAK 
Nama Penyusun  : Syahril Ramadhan 
Nim   : 10600110066 
Judul Skripsi  : Pengaruh Biaya Bauran Promosi terhadap Penjualan Kue  
 Brownies di Browcyl Indonesia. 
 
Penelitian ini dilakukan di Browcyl Indonesia. Tujuan penelitian ini untuk 
mengetahui  apakah variabel biaya bauran promosi yang meliputi biaya periklanan, 
biaya personal selling, biaya publisitas, dan biaya promosi penjualan 
secaraindividudansecara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel penjualan kue 
brownies di Browcyl Indonesia dan untuk mengatahui variabel manakah yang paling 
dominan terhadap penjualan. Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif.  
Metode pengumpulan data pada penelitian ini melalui interview dan 
dokumentasi. Adapun sumber data yang di gunakan adalah data primer yang berasal 
dari perusahaan berupa laporan biaya promosi yang di keluarkan perusahaan dari bulan 
Januari 2013 hingga bulan Desember 2014 serta laporan penjualan tahun tersebut. 
Teknik analisis data pada penelitian ini yaitu analisis regresi linear berganda. 
Adapun hasil penelitian ini menunjukkkan bahwa variabel biaya periklanan, 
biaya personal selling, biaya publisitas, dan biaya promosi penjualansecara bersama-
sama berpengaruh terhadap penjualan kue brownies di Browcyl Indonesia dan variabel 
yang berpengaruh paling dominan adalah variabel biaya personal selling. 
Hasil penelitian tentang hubungan variabel biaya bauran promosi terhadap 
penjualan dapat dilihat dari hasil Rsquare yang bernilai 0,886 atau 88,6 %. Hal ini 
berarti bahwa variabel biaya bauran promosi yang meliputi biaya periklanan, biaya 
personal selling, biaya publisitas dan biaya promosi penjualan berpengaruh terhadap 
penjualan sebesar 88,6%. 
Kata kunci: biaya periklanan, biaya personal selling, biaya publisitas, biaya promosi 
penjualan dan penjualan. 
 
 
 
 
BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Perkembangan dunia usaha sekarang ini memiliki tingkat persaingan industri-
industri bisnis yang semakin tajam, tak terkecuali dengan perusahaan -perusahaan 
yang berada di Indonesia.Dengan semakin majunya dunia dan teknologi, serta 
cepatnya perubahan selera masyarakat maka setiap perusahaan berusaha untuk selalu 
meningkatkan kualitas dan kuantitas penjualan produksinya maupun meningkatkan 
manajemen pemasarannya dengan tujuan memaksimalkan keuntungan - keuntungan 
sesuai target yang diinginkan oleh setiap perusahaan. 
Persaingan yang semakin ketat dalam dunia bisnis telah merambah ke semua 
sektor bisnis, tak terkecuali perusahaan yang bergerak dalam dunia kuliner khususnya 
bisnis kue brownies, dimana perusahaan tersebut dituntut untuk mampu menghadapi 
berbagai kendala pemasaran yang timbul dalam mengelola bisnisnya. Kendala tersebut 
antara lain berupa ketersediaan bahan baku, adanya regulasi yang rumit, kurangnya 
minat konsumen, dan adanya persaingan dari perusahaan lain. 
Pemasaran memfasilitasi proses pertukaran dan pengembangan hubungan 
dengan konsumen dengan cara mengamati secara cermat kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang dilanjutkan dengan mengembangkan suatu Product yang memuaskan 
kebutuhan konsumen dan menawarkan produk tersebut pada Price tertentu serta 
mendistribusikannya agar tersedia di Place yang menjadi pasar bagi produk 
bersangkutan. Untuk itu perlu dilaksanakan suatu program Promotion guna 
menciptakan kesadaran dan ketertarikan konsumen kepada produk 
bersangkutan.Proses ini disebut dengan Marketing Mix atau bauran pemasaran yang 
terdiri dari empat elemen yaitu Price (harga), Product (produk), Promotion 
 (promosi)dan Places (distribusi) yang disingkat empat “P”.1menurut Philip Kotler, 
hasil penjualan suatu produk dapat diipengaruhi oleh hal-hal yang sifatnya dapat 
dikontrol dan yagn tidak dapat dikontrol perusahaan. Yang dapat dikontrol perusahaan 
adalah apa yang dikenal dengan 4P yaitu price, product, promotion dan place/ 
distribution.2 
Pemasaran merupakan salah satu fungsi yang sangat penting dalam perusahaan, 
dimana dengan pemasaran yang tepat dapat menentukan volume penjualan dan posisi 
perusahaan (produk) di pasar.Maka dari itu peran pemasaran sangat penting dalam 
membantu perusahaan meraih peluang - peluang bisnis.Untuk memuaskan kebutuhan 
dan keinginan konsumen dapat dilakukan dengan adanya produk.Mungkin sangat sulit 
bagi konsumen untuk memilih diantara banyak produk yang dapat memuaskan 
kebutuhannya. Mengacu pada hal tersebut maka perusahaan dalam bisnis brownies 
pun berusaha agar produknya bisa mendapat tempat di pasar, dengan memberikan 
kepuasaan produk kepada pelanggan melalui suatu kegiatan promosi yang efektif dan 
efisien. Melalui kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan dapat segera menarik 
                                                          
1 Morissan,Periklanan : Komunikasi Pemasaran Terpadu, Ed.1 jld 1 (Jakarta: 
Kencana, 2010), h.5 
2Husein Umar, Riset Pemasaran dan Perilaku Konsumen, ( Jakarta: PT. Gramedia 
Pustaka Utama, 2000), h.411 - 412 
minat konsumen untuk dapat mengkonsumsi produk dan secara langsung akan 
meningkatkan penjualan serta dapat meningkatkan keuntungan. 
Demi meningkatkan penjualan produknya, setiap perusahan memiliki cara dan 
strategi yang berbeda. Penggunaan caradan strategi promosi tersebut memerlukan 
biaya agar tujuan dari strategi promosi tersebut dapat di capai.Apabila perusahaan 
tidak menetapkan biaya promosi secara tepat maka promosi yang di jalankan akan 
tidak maksimal dan mempengaruhi dalam penjualan produk perusahaan.Menurut 
Sarton Sinambela dan Rohayati, Promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran 
pemasaran yang memegang peranan penting dalam usaha peningkatan volume 
penjualan produk atau jasa.3 
Sasaran promosi dapat tercapai apabila perusahaan menganggarkan biaya 
promosi yang memadai, dan dengan adanya biaya promosi yang memadai diharapkan 
dapat membantu perusahaan dalam memasarkan produknya.Akan tetapi, biaya ataupun 
anggaran yang di gunakan harus secara cermat dan tidak boleh boros, hal ini 
dikarenakan anggaran perusahaan bukan hanya untuk membiayai promosi saja. Hal ini 
sesuai dengan firman Allah SWT dalam surat(QS. Al-Isra’/ 17 : 26-27). 
 ِتاَءَوِِ َاذ َِىبُۡرقۡلٱُِِهَّقَحۥَِِوَِني  كۡس  مۡلٱَِِو ِلي بَّسلَٱنۡبٱِِ اًري  ذَۡبتِ ۡر   َذُبتِ َلََو٢٦َِِني  ر   ذَبُمۡلٱَّن إِ
َِن  َوۡخ إِْآُوناَك ِ ني  ط  َيَّشلٱَِِناَكَوُِن
 َطۡيَّشلٱِ ِه  بَر لۦِِاٗرُوفَك٢٧ِِ
 
 
 
Artinya : 
                                                          
3 Sarton Sinambela, dan Rohayati,Pengaruh Bauran Promosi Dalam Peningkatan 
Volume Penjualan PT.Aquasolve Sanaria,Jurnal Manajemen dan Akutansi III, no.1(2007) h. 
20 
Dan berikanlah kepada keluarga yang dekat akan haknya, dan kepada orang 
miskin dan orang yang dalam perjalanan, dan janganlah menghambur 
hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya para pemboros adalah 
saudara - saudara setan - setan, sedang setan terhadapTuhannya adalah 
ingkar.4 
 
Dari kedua ayat di atas Allah memberikan perintah kepada manusia agar 
bersedekah dan larangan agar tidak menghambur-hamburkan harta secara 
berlebihan.Larangan ini juga bertujuan agar manusia dapat mengatur pengeluaran 
hartanya dengan perhitungan yang secermat – cermatnya. Perusahaan juga dituntut 
agar bisa mengatur dengan cermat biaya promosi yang akan digunakan. Biaya tersebut 
harus dimanfaatkan secara efektif dan efisien agar tujuannya pun akan tercapai secara 
maksimal. 
Menurut prinsip syariah, kegiatan pemasaran harus dilandasi semangat 
beribadah kepada  Allah SWT, berusaha semaksimal mungkin untuk kesejahteraan 
bersama, bukan untuk kepentingan golongan apalagi kepentingan pribadi. Al-Quran 
juga mengatur kegiatan kehidupan atau muamalah.Juga etika perdagangan, penjualan 
atau pemasaran.Allah berfirman dalam (QS. An-Nisaa / 4 : 29) 
َِني  ذَّلٱاَهَُّيأٓ  َيِِْآُولُكَۡأتَِلَِْاُونَماَءِِ بِمَُكنَۡيبِمَُكل  َوَۡمأ ِل  ط  َبۡلٱِِٖضاََرتِنَعًِةَر  َج تَِنوَُكتَِنأِٓ َّلَ إ
ِ َّن إِ ۡۚۡمُكَُسفَنأِْآُوُلتَۡقتَِلََوِ ۡۚۡمُكن   مَِ َّللّٱِِاٗمي  حَرِۡمُك بَِناَك٢٩ِ 
Artinya : 
Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan harta 
sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan yang 
berlaku dengan suka sama suka diantara kamu. Dan janganlah kamu 
membunuh dirimu; sesungguhnya Allah adalah Maha Penyayang kepadamu.5 
 
                                                          
4Departemen  Agama RI,  Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: Sima, 2005) h. 284 
5Departemen  Agama RI,  Al-Qur’an dan Terjemahnya, (Bandung: Sima, 2005) h. 83 
Dalam ayat diatas Allah Swt. menjelaskan perniagaan yang berasaskan saling 
suka di antara para pelaku transaksi. Sistem perniagaan yang perlu dijelaskan hukum 
syariatnya, apalagi di masa kaum muslimin sudah menjauh dari agamanya, ditambah 
lagi ketidakmengertian umat islam terhadap syariat Islam. Salah satu contoh sistem 
perniagaan tersebut adalah jual beli dengan panjar atau uang muka.Rasulullah SAW 
melarang jual beli dengan sistem uang muka, Imam Malik menyatakan: Jual beli ini 
adalah seorang membeli budak atau menyewa hewan kendaraan kemudian 
menyatakan: Saya berikan kepadamu satu dinar dengan ketentuan apabila saya gagal 
beli atau gagal menyewanya maka uang yang telah saya berikan itu menjadi milikmu.6 
Jenis jual beli semacam itu termasuk memakan harta orang lain dengan cara batil, 
karena di syaratkan bagi si penjual tanpa ada kompensasinya, sebagaimana dijelaskan 
dalam ayat di atas. Jadi, kegiatan pemasaran yang baik menurut prinsip syariah adalah 
tak adanya paksaan dari produsen ke konsumen maupun sebaliknya dan tak adanya 
kerugian yang di alami oleh satu pihak. 
Secara garis besar strategi pemasaran merupakan salah satu faktor keberhasilan 
agar produk suatu perusahaan bisa sampai kepada pelanggan atau konsumen yang 
berada di masyarakat. Salah satu contoh perusahaan yang menggunakan strategi 
pemasaran adalah perusahaan brownies, Browcyl Indonesia. sebagai salah satu 
perusahaan pastry yang terbilang muda, perusahaan tersebut banyak melaksanakan 
                                                          
6Kholid Syamhudi, Jual Beli dengan Sistem Panjar/Uang Muka, 14 Maret 2009, 
http://www.alquran-sunnah.com/artikel/kategori/muamalah/85-jual-beli dengan sistem-
panjaruang-muka. Diakses pada Tanggal 13 Juli 2014. 
kegiatan promosi dalam memperkenalkan produknya. Keberadaan pasar kuliner 
khususnya brownies saat ini berada pada kemajuan secara signifikan, hal ini sejalan 
dengan tingginya permintaan konsumen terhadap jenis kue tersebut. Melihat hal 
tersebut maka Browcyl Indonesia berusaha memenuhi permintaan konsumen dengan 
berbagai strategi promosi sehingga tercapai penjualan. 
Selain itu adanya persaingan dari perusahaan lain membuat Browcyl Indonesia 
lebih aktif dalam memasarkan produknya. Dalam memasarkan produknya Browcyl 
Indonesia memakai beberapa strategi promosi antara lain periklanan, personal selling, 
publisitas dan promosi penjualan. Agar keempat strategi tersebut dapat terlaksana 
maka dibutuhkan biaya yang akan digunakan dalam pelaksanaannya. Dengan 
terciptanya promosi yang efektif maka produk akan semakin diminati di pasar dan bisa 
bersaing dengan produk perusahaan pesaing. 
Tabel 1.1 Volume Penjualan Browcyl Januari 2013-Desember 2014 
BULAN Volume Penjualan (Box) 
Januari 2013 3120 
Februari 2013 3142 
Maret 2013 3157 
April 2013 3208 
Mei 2013 3211 
Juni 2013 3315 
Juli 2013 3452 
Agustus 2013 3520 
September 2013 3535 
Oktober 2013 3650 
November 2013 3765 
Desember 2013 3822 
Januari 2014 3642 
Februari 2014 3520 
Maret 2014 3440 
April 2014 4820 
Mei 2014 5351 
Juni 2014 6250 
Juli 2014 6362 
Agustus 2014 6455 
September 2014 6483 
Oktober 2014 6632 
November 2014 6593 
Desember 2014 6753 
Sumber : Browcyl Indonesia Cab. Pettarani Tahun 2015 
Tabel 1.1 di atas menunjukkan penjualan kue brownies pada perusahaan 
Browcyl Indonesia mengalami fluktuasi, peningkatan yang terjadi pada bulan Januari 
hingga Desember 2013 mengingat perayaan natal dan tahun baru tepat di bulan 
tersebut. Namun memasuki januari 2014 penjualan kue brownies mengalami 
penurunan. Selain itu pada bulan April 2014 Browcyl Indonesia membuka cabang 
kedua sekaligus sebagai kantor pemasaran di jalan A.P. Pettarani, berdasarkan hal 
tersebut maka penjualan pada bulan-bulan berikutnya mengalami peningkatan yang 
signifikan. Browcyl Indonesia pun harus meningkatkan lagi promosinya agar setiap 
bulan volume penjualan akan terus meningkat. 
Untuk mengetahui sejauh mana promosi akan mempengaruhi penjualan maka 
peneliti tertarik untuk melihat pengaruh biaya promosi terhadap penjualan kue 
Browniesdi Browcyl Indonesia. Oleh karena itu, peneliti mengambil judul “Pengaruh 
Biaya Promosi Terhadap Penjualan Kue Brownies di Browcyl Indonesia”. 
B. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka peneliti merumuskan 
masalah yang akan dibahas yaitu: 
1. Apakah ada pengaruh biaya bauran promosi ( periklanan, personal selling, 
publisitas, promosi penjualan ) secara parsial maupun simultan terhadap penjualan 
kue brownies di Browcyl Indonesia? 
2. Variabel manakah dari biaya bauran promosi ( periklanan, personal selling, 
publisitas, promosi penjualan ) yang memberikan pengaruh lebih dominan terhadap 
penjualan kue brownies di Browcyl Indonesia? 
C. Hipotesis 
Nasution mengemukakan hipotesis adalah pernyataan tentatif yang merupakan 
dugaan atau terkaan tentang apa saja yang kita amati dalam usaha untuk 
memahaminya.7 
Menurut Ramsiah Tasruddin, strategi periklanan dan strategi pemasaran pada 
dasarnya memiliki garis korelasi yang bernilai strategis dalam penjualan dan promosi 
produk kepada konsumen atau pelanggan8.  
Menurut Sarton Sinambela dan Rohayati, Promosi merupakan salah satu 
variabel dalam bauran pemasaran yang memegang peranan penting dalam usaha 
peningkatan volume penjualan produk atau jasa.9 
J. Stanton mengemukakan pendapatnya tentang promotional mix yang dikutip 
oleh Basu Swastha yaitu Promotional mix adalah kombinasi strategis yang paling baik 
                                                          
7Nasution, Metode Research: Penelitian ilmiah, (Jakarta : Bumi Aksara, 2006), h. 39 
8RamsiahTasruddin,Strategi Periklanan dalam Perspektif Komunikasi 
pemasaran,(Makassar:Alauddin UniversityPress,2011),h.6 
9 Sarton Sinambela, dan Rohayati,Pengaruh Bauran Promosi Dalam Peningkatan 
Volume Penjualan PT.Aquasolve Sanaria,Jurnal Manajemen dan Akutansi III, no.1(2007) h. 
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dari variabel - variabel periklanan, personal selling, dan alat promosi yang lain, yang 
kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan10. Hal ini berarti 
bauran promosi yang meliputi periklanan, personal selling, publisitas, dan promosi 
penjualan berpengaruh dalam mencapai tujuan program penjualan yang mana 
penjualan merupakan salah satu tujuan utama program penjualan. 
Menurut Henry Simamora biaya promosi merupakan sejumlah dana yang 
dikucurkan perusahaan dalam promosi untuk meningkatkan penjualan.11 
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Indra Suryawan dalam 
penelitiannya yang berjudul Analisis Pengaruh Biaya Promosi terhadap Peningkatan 
Volume Penjualan pada Perusahaan Timbangan “SSS” Surakarta, variabel biaya 
personal selling berpengaruh paling dominan terhadap peningkatan volume 
penjualan12. 
Berdasarkan teori di atas maka dapat dibuat hipotesis sebagai berikut: 
H1 : Diduga biaya periklanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
penjualan. 
H2 : Diduga biaya personal selling berpengaruh positif dan signifikan 
terhadappenjualan 
H3  : Diduga biaya publisitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan 
                                                          
10Basu Swastha, Azas-Azas Marketing, Edisi ketiga, (Yogyakarta: Liberty, 1999), 
h.238 
11Henry Simamora, Manajemen Pemasaran Internasional, jilid II, (Jakarta : Salemba 
Empat, 2000), h. 762 
12Indra Suryawan, “Analisis Pengaruh biaya Promosi Terhadap Peningkatan volume 
Penjualan pada Perusahaan Timbangan SSS Surakarta”. Skripsi. Surakarta: Fakultas Ekonomi, 
2009.  
H4 : Diduga biaya promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
penjualan 
H5 :Diduga biaya bauran promosi meliputi biaya periklanan, biaya personal selling, 
biaya publisitas, dan biaya promosi penjualan secara simultan berpengaruh terhadap 
penjualan. 
H6 : Diduga biaya personal selling berpengaruh paling dominan terhadap penjualan 
kue brownies di Browcyl Indonesia. 
D. Definisi Operasional Variabel dan Ruang Lingkup Penelitian 
a) Definisi Operasional 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah di tetapkan sebelumnya maka 
terdapat dua variabel dalam penelitian ini yaitu variabel independen dan variabel 
dependen 
1. Variabel independen  
Variabel independen (variabel bebas) merupakan variabel yang mempengaruhi atau 
yang menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel dependen (terikat)13.Pada 
penelitian ini, variabel independen perusahaan tersebut berupa data biaya promosi 
yang dimiliki perusahaan Browcyl Indonesia. 
Variabel bebas (X) dalam penelitian ini adalah : 
a. Biaya Periklanan (X1)  
Biaya periklanan merupakan biaya yang di keluarkan perusahan mengenai 
presentasi produk kue brownies yang di tawarkan oleh Browcyl Indonesia 
                                                          
13Sugiyono,Metode penelitian kuantitatif, kualitatif dan R&D, (Bandung : Alfabeta, 
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kepada para konsumen. Biaya periklanan yang dikeluarkan perusahaan 
Browcyl Indonesia adalah biaya iklan yang dilakukan melalui brosur, x-banner 
spanduk, baliho, melalui media cetak seperti koran dan majalah, melalui media 
elektronik seperti televisi dan radio serta media sosial seperti BBM, Facebook, 
Twitter, Blog, dll. 
b. Biaya Personal selling (X2) 
Biaya personal selling atau biaya penjualan pribadi adalah biaya yang 
digunakan perusahan agar membiayai salah satu metode penjualan berupa 
transaksi secara langsung dengan konsumen produk perusahaan Browcyl 
Indonesia agar dapat mencapai penjualan.Di Browcyl Indonesia, biaya 
personal selling dikeluarkan ketika perusahaan tersebut membuka stand di 
kegiatan tertentu dan menawarkan produknya secara langsung kepada calon 
pembeli, serta menggunakan mobil untuk menjangkau para konsumen yang 
bertempat tinggal jauh dari toko Browcyl Indonesia. 
c. Biaya publisitas (X3) 
Biaya publisitas merupakan biaya yang dikeluarkan perusahaan dalam 
melindungi citra atau nama baik perusahaan Browcyl Indonesia di masyarakat. 
Salah satu bentuk publisitas yang digunakan oleh perusahaan Browcyl 
Indonesia adalah dengan melaksanakan makan bersama anak yatim.Selain itu, 
perusahaan tersebut sering mengikuti pelatihan-pelatihan dan juga seminar 
dalam rangka memperkenalkan produk perusahaan tersebut di masyarakat. 
 
d. Biaya promosi penjualan (X4)  
Merupakan biaya yang digunakan Browcyl Indonesia dalam mendorong 
penjualan produknya melalui berbagai promosi berupa demonstrasi dan 
pameran yang ditawarkan kepada konsumennya.Promosi penjualan ini berupa 
diskon /potongan harga, pemberian kupon, maupun menerapkan penjualan buy 
one get one. 
2. Variabel Dependen  
 Variabel dependen (terikat) adalah variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat karena adanya variabel bebas.14 
 Variabel dependen (Y) dalam penelitian ini adalah variabel penjualan, variabel 
penjualan merupakan data penjualan kue browies yang di miliki perusahaan 
Browcyl Indonesia yang berisi data – data mengenai penjualan yang telah 
dilakukan. 
b) Ruang lingkup penelitian 
Ruang lingkup penelitian ini adalah perusahaan Browcyl Indonesia yang 
beralamat di jalan A.P. Pettarani Makassar.Penelitian ini di lakukan selama 6 bulan. 
E. Kajian Pustaka 
Tabel 1.2 Penelitian Terdahulu 
No. Nama Judul Hasil Penelitian 
1. Febryan Sandy, 
Dkk 
Pengaruh bauran 
promosi 
terhadap 
Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh 
secara simultan, parsial dan 
                                                          
14Sugiyono, Metode penelitian kuantitatif, kualitatif dan R&D, h.39 
keputusan 
pembelian kartu 
Indosat pada 
mahasiswa 
jurusan bisnis 
angkatan 2010 – 
2012 universitas 
brawijaya. 
dominan strategi promosi yang 
meliputi periklanan, penjualan 
langsung, promosi dan publisitas 
terhadap keputusan pembelian 
kartu Indosat. Pada penelitian ini 
yang menjadi populasi adalah 
mahasiswa jurusan bisnis 
angkatan 2010 - 2012 fakultas 
ilmu administrasi universitas 
brawijaya yang menggunakan 
kartu Indosat. Jumlah sampel 
dalam penelitian ini adalah 112 
orang. Metode analisis data yang 
digunakan dalam penelitian ini 
adalah Analisis Deskriptif, 
Analisis Regresi Berganda, Uji F, 
dan Uji T. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa secara 
sendiri – sendiri keempat variabel 
bebas yang meliputi iklan, 
penjualan langsung, promosi 
penjualan, dan publisitas 
keseluruhan memiliki pengaruh 
yang signifikan terhadap proses 
keputusan pembelian. Hasil 
penelitian ini juga dapat diketahui 
bahwa variabel Promosi Penjualan 
memiliki pengaruh dominan 
terhadap struktur keputusan 
pembelian. 
2. Indra Suryawan Analisis 
pengaruh biaya 
promosi 
terhadap 
peningkatan 
volume 
penjualan pada 
perusahaan 
timbangan 
“SSS” Surakarta  
Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh biaya 
promosi ( periklanan, promosi 
penjualan, personal selling, dan 
publisitas terhadap volume 
penjualan dan untuk mengetahui 
variabel promosi yang paling 
dominan pengaruhnya terhadap 
volume penjualan pada 
perusahaan timbangan “SSS” 
Surakarta. Alat penelitian yang 
digunakan dalam penelitian 
tersebut adalah uji asumsi, analisis 
regresi multiple, uji T, dan uji F. 
Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa variabel biaya periklanan, 
variabel biaya personal selling, 
variabel biaya publisitas 
mempunyai pengaruh yang positif 
dan signifikan terhadap volume 
penjualan sedangkan variabel 
biaya promosi penjualan tidak 
mempunyai pengaruh terhadap 
volume penjualan. Hasil 
penelitian juga menunjukkan 
bahwa variabel biaya personal 
selling adalah paling dominan 
pengaruhnya terhadap volume 
penjualan pada perusahaan 
tersebut. 
3. Fanny Trilestari Pengaruh biaya 
promosi 
terhadap 
penjualan teh 
walini PTPN 
VIII Bandung 
Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh biaya 
terhadap penjualan teh walini 
PTPN VIII Bandung. Metode 
penelitian yang digunakan adalah 
metode deskriptif analisis dengan 
pendekatan studi kasus. Untuk 
analisa data, dilakukan 
pendekatan kuantitatif. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa 
berdasarkan hasil perhitungan  
dan pengujian hipotesis yang 
dilakukan  dengan menggunakan 
korelasi pearson, ditunjukkan  
bahwa variabel biaya promosi 
berpengaruh terhadap penjualan 
sebesar 77,9 % dan sisanya 22,1% 
dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak diteliti. Berdasarkan 
hasil penelitian tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa biaya promosi 
berpengaruh terhadap penjualan. 
 
F. Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian 
1. Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui apakah biaya bauran promosi berpengaruh secara 
simultan dan parsial terhadap penjualan kue brownies di Browcyl Indonesia. 
b. Untuk mengetahui variabel manakah dari biaya bauran promosi yang lebih 
dominan berpengaruh terhadap penjualan kue brownies di Browcyl 
Indonesia. 
2. Kegunaan Penelitian 
a. Pihak perusahaan : sebagai informasi dan sumber bacaan terkait sejauh 
mana pengaruh strategi promosi terhadap penjualan kue brownies di 
Browcyl Indonesia 
b. Pihak lain : sebagai acuan atau bahan perbandingan bagi pihak lain yang 
akan melakukan penelitian yang sama. 
c. Pihak almamater : sebagai suatu bentuk pengembangan ilmu pengetahuan 
dalam melihat dan memecahkan suatu masalah yang sedang terjadi. 
 
 
 
 
 
 
 
BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
A. Pengertian Pemasaran 
Dalam pembahasan mengenai pemasaran, banyak ahli mendefinisikan 
pemasaran secara berbeda - beda. Perbedaan ini timbul karena para ahli memandang 
pemasaran dari sudut pandang yang berbeda pula. American Marketing Association 
(AMA) memberikan definisi pemasaran yaitu suatu fungsi organisasi dan serangkaian 
proses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, dan memberikan nilaikepada 
pelanggan dan untuk mengelola hubungan pelanggan dengan cara yang 
menguntungkan organisasi dan pemangku kepentingannya.15 Definisi AMA tersebut 
meletakkan konsep pertukaran atau exchange sebagai konsep sentral dalam pemasaran.  
Harus terdapat tiga hal yang menjadi syarat agar suatu pertukaran dapat terjadi, 
yaitu : pertama, haruslah terdapat dua atau lebih pihak yang memiliki sesuatu yang 
bernilai untuk dapat saling dipertukarkan; kedua,  adanya keinginan dan kemampuan 
untuk memberikan sesuatu itu kepada pihak lain; dan ketiga, adanya suatu cara untuk 
saling berkomunikasi. Dalam hal ini, periklanan dan promosi memainkan peran 
penting dalam proses pertukaran tersebut, yaitu dengan menginformasikan konsumen 
mengenai barang atau jasa serta meyakinkan mereka mengenai kemampuan barang 
dan jasa itu dalam memuaskan kebutuhan atau keinginan mereka.16 
                                                          
15 Philip Kotler, dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran,Ed.13 jld 1(Jakarta: 
Erlangga, 2009), h.5. 
16 Morissan,Periklanan : Komunikasi Pemasaran Terpadu, Ed.1 jld 1 (Jakarta: 
Kencana, 2010), h.3 
Pemasaran adalah kegiatan manusia yang diarahkan untuk memuaskan 
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran.17 Kotler berpendapat bahwa 
Pemasaran adalah proses sosial dan manajerial dimana masing-masing individu dan 
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, 
penawaran, dan pertukaran produk yang bernilai bagi pihak lainnya.18 Menurut 
Swastha, pemasaran adalah sistem kelas keseluruhan dari kegiatan bisnis atau yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli 
yang ada maupun pembeli potensial.19 
Pendapat lain mengemukakan bahwa pemasaran adalah suatu proses kegiatan 
yang dipengaruhi oleh berbagai factor sosial, budaya, politik ekonomi, dan manajerial. 
Akibat dari pengaruh berbagai faktor tersebut adalah masing masing individu atau 
kelompok mendapatkan kebutuhan dan keinginan dengan menciptakan, menawarkan 
dan menukarkan produk yang memiliki nilai komoditas.20 
Peter Drucker, ahli teori manajemen terkemuka menjelaskan pemasaran 
sebagai berikut:  
Selalu akan ada kebutuhan akan penjualan. Namun tujuan dari pemasaran adalah 
membuat penjualan berlimpah. Tujuan pemasaran adalah mengetahui dan memahami 
                                                          
17 Malayu S.P Hasibuan, Dasar-dasar Perbankan., (Jakarta: Bumi Aksara, 2005), h. 
143. 
18 Philip Kotler, Manajemen Pemasaran, Ed. 12 jld 1 (Jakarta: indeks, 2007), h. 6.  
19 Basu Swastha, dan Irawan, Manajemen Pemasaran Modern, (Yogyakarta: Liberty, 
2005) h, 45. 
20 Freddy Rangkuti. Analisis Swot: Tehnik Membedah Kasus Bisnis (Jakarta: PT. 
Gramedia pustaka Utama, 2004) h, 48.  
pelanggan dengan baik sehingga produk atau jasa bisa sesuai kebutuhannya sehingga 
terjual sendiri. Idealnya, pemasaran harus menghasilkan seorang pelanggan yang siap 
untuk membeli. Dengan demikian yang di butuhkan hanyalah memastikan produk dan 
jasa tersedia.21 
Dari beberapa pengertian diatas, dapat di simpulkan bahwa pemasaran adalah 
sebuah proses dimana masyarakat berusaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 
melalui kegiatan penciptaan, penawaran, serta pertukaran produk yang mempunyai 
nilai keuntungan dan mampu memberikan manfaat bagi pihak lain. 
B. Marketing mix ( Bauran Pemasaran )  
Sebelum membahas lebih jauh tentang marketing mix perlu dipahami mengenai 
marketing mix. Marketing mix atau bauran pemasaran merupakan salah satu strategi 
pemasaran perusahaan dalam memasarkan produknya. Strategi pemasaran dapat 
dinyatakan sebagai dasar tindakan yang mengarah pada usaha pemasaran, dari suatu 
perusahaan, dalam kondisi persaingan dan lingkungan yang selalu berubah agar dapat 
mencapai tujuan yang di harapkan. Jadi dalam menetapkan strategi pemasaran yang 
akan di jalankan perusahaan haruslah terlebih dahulu melihat situasi dan kondisi pasar 
serta menilai posisinya di pasar.  
Dengan mengetahui keadaan dan situasi di pasar dapat di tentukan kegiatan 
pemasaran apa yang harus di laksanakan. Hal ini sejalan dengan pendapat Tjiptono, 
yaitu, Strategi pemasaran adalah alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai 
                                                          
21 Philip Kotler, dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran,Ed.13 jld 1(Jakarta: 
Erlangga, 2009), h.6. 
perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang berkesinambungan 
melalui pasar yang di masuki dan program pemasaran yang digunakan untuk melayani 
pasar sasaran tersebut.22 
Ada empat variabel yang menjadi inti marketing mix dalam suatu perusahaan. 
Hal ini sejalan dengan definisi berikut, Marketing mix adalah kombinasi dari empat 
variabel atau kegiatan yang merupakan inti dari sistem pemasaran perusahaan, yakni 
produk (product), struktur harga (price), kegiatan promosi (promotion) dan sistem 
distribusi (place).23 
Keempat variabel tersebut menjadi pilar bagi perusahaan dalam melakukan 
kegiatan pemasaran yang saling berhubungan sehingga tidak dapat dipisahkan antara 
satu dan lainnya. Dalam kegiatan pemasarannya, perusahaan harus jeli 
mengkombinasikan keempat variabel tersebut agar kegiatan pemasaran yang dilakukan 
bisa efektif. 
Berdasarkan empat variabel tersebut, keefektifan suatu kegiatan pemasaran 
menjadi sangat penting bagi perusahaan dalam mencapai target yang telah di tetapkan 
oleh perusahaan. Berhubungan dengan hal ini, maka empat variabel tersebut dapat 
dijelaskan sebagai berikut: 
 
 
                                                          
22 Fandy Tjiptono, Strategi Pemasaran, Edisi Kedua, (Yogyakarta: ANDI, 1997), h. 6 
23 Basu Swastha dan Irawan. Manajemen Pemasaran Moderen (Yogjakarta: Liberty, 
1990) h, 78 
a. Produk 
Suatu perusahaan ada untuk menghasilkan produk yang akan ditawarkan 
kepada konsumen. Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke pasar untuk 
memperoleh perhatian, permintaan, pemakaian atau konsumsi yang dapat memenuhi 
kebutuhan meliputi benda fisik, jasa, tempat, ide atau gagasan, kualitas pelayanan 
produk kepada konsumen perlu dilakukan oleh perusahaan.24 Hal ini diarahkan agar 
produk yang dipasarkan sesuai dengan apa yang diharapkan oleh konsumen yang 
ujungnya konsumen akan merasa puas dan penjualan pun akan mtercapait. Jadi, 
penjualan pada suatu perusahaan ditentukan dari produk yang akan di produksi dan 
akan di pasarkan.  
b. Harga 
 Variabel harga dalam bauran pemasaran mengacu pada apa yang harus 
diberikan konsumen untuk membeli suatu barang atau jasa yang biasanya 
menggunakan nilai uang. Harga suatu produk ditentukan tidak saja berdasarkan biaya 
produksi namun juga faktor-faktor lain, seperti tingkat permintaan terhadap produk 
bersangkutan, tingkat persaingan, serta persepsi konsumen terhadap produk. Peter dan 
Olson dalam buku periklanan mengemukakan bahwa harga produk ditentukan dengan 
memperhitungkan waktu yang digunakan untuk menghasilkan suatu produk, aktivitas 
mental yang dilakukan, dan bahkan upaya tingkah laku untuk mendukung produk itu.25 
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Syarif Hidayatullah, 2005)  h.129 
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Harga adalah sebuah tawaran atau sebuah eksperimen untuk mengukur denyut 
nadi pasar, untuk mengadakan pertukaran barang atau jasa digunakan satuan sebagai 
ganti atas barang atau jasa yang diperolehnya yang dikenal dengan istilah harga. 
Dengan demikian setiap perusahaan hendaknya dapat menetapkan harga yang paling 
tepat dalam arti yang dapat memberikan keuntungan yang paling baik. Kualitas 
pelayanan terhadap harga adalah kebijaksanaan perusahaan yang diberikan kepada 
konsumen dan retailer dalam hal harga.26 
Harga adalah suatu atribut yang melekat pada suatu barang, yang 
memungkinkan barang tersebut dapat memenuhi kebutuhan (needs), keinginan 
(wants), dan memuaskan konsumen (statisfaction)27 Ada beberapa tujuan akhir dalam 
penetapan harga antara lain : berorientasi pada laba, berorientasi pada volume 
penjualan, berorientasi pada citra atau image perusahaan, stabilisasi harga, mencegah 
masuknya pesaing, mempertahankan pelanggan, mendukung penjualan dan 
menghindari campur tangan pemerintah. 
Harga suatu produk dapat mempengaruhi penjualan dari suatu perusahaan. Hal 
ini disebabkan karena banyak konsumen akan membeli produk yang relatif murah. 
Jadi, dalam memasarkan produknya perusahaan harus memberikan harga pada 
produknya yang sesuai dengan daya beli masyarakat.  
 
                                                          
26 Basu swasta dan Irawan. Manajemen Pemasaran Moderen (Yogjakarta: Liberty 
1990). h. 241 
27 Bukhari Alma. Manajemen Pemasaran dan Pemasaran jasa, (Bandung: 
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c. Distribusi 
 Distribusi produk dari suatu perusahaan merupakan salah satu penentu 
keberhasilan produknya di pasar. Saluran distribusi adalah unit organisasi seperti 
produsen, pedagang besar, pengecer dan sebagainya yang melaksanakan semua 
kegiatan yang diperlukan untuk menyampaikan suatu produk dari produsen atau 
penjual kepada konsumen28. Produsen atau perusahaan penghasil barang dan jasa 
sangat menyadari pentingnya peran perantara pemasaran. Konsumen pada umumnya 
berhubungan langsung dengan para perantara pemasaran ( warung, toko, supermarket, 
dan lain-lain ) dan bukan kepada produsen. Saluran pemasaran yang merupakan 
elemen ‘tempat’ dari bauran pemasaran yang oleh Barkowitz, Kerin dan Rudelius 
dalam buku periklanan yaitu sejumlah organisasi yang saling bergantung satu sama 
lain dalam menyediakan barang atau jasa untuk digunakan atau dikonsumsi.29 
d. Promosi 
Kata promosi merupakan kata adopsian dari bahasa inggris yaitu promote, yang 
juga mengadopsi istilah yunani yaitu promovere. Secara sederhana menurut Rendra 
Widyatama dalam buku strategi periklanan dalam perspektif komunikasi pemasaran 
yaitu upaya menyampaikan suatu pesan tentang hal yang kurang dikenal sehingga 
menjadi lebih dikenal publik.30 Menurut Siswanto Sutojo promosi adalah kegiatan 
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1990). h. 243 
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yang dilakukan untuk memberitahu pembeli tentang keberadaan produk di pasar atau 
kebijaksanaan permasaran tertentu yang baru ditetapkan perusahaan misalnya 
pemberian bonus pembelian atau pemotongan harga.31 
Promosi merupakan salah satu variable di dalam marketing mix yang sangat 
penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produknya. Promosi adalah 
arus informasi atau persuasif satu arah yang dibuat untuk mengarah seseorang atau 
organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Promosi 
adalah semua jenis kegiatan pemasaran yang ditujukan untuk mendorong 
permintaan32. Tujuan dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan 
membujuk serta mengingatkan pelanggan terhadap suatu produk. 
Menurut Nitisemitro, Promosi adalah arus informasi yang dibuat untuk 
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan pertukaran 
dalam pemasaran33. Sedangkan istilah promosi menurut Alma sebagai berikut: 
Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran yang merupakan aktivitas 
pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk dan/atau 
mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, 
membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan34. 
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Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa promosi menjadi faktor penting 
bagi perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasaran demi tercapainya target yang 
telah ditetapkan oleh perusahaan, dalam hal ini tercapainya penjualan. 
C. Bauran Promosi 
1. Pengertian Promosi dan Bauran Promosi 
Promosi merupakan salah satu variable marketing mix yang sangat penting. 
Dalam strategi promosi juga terdapat kombinasi dari berbagai macam media 
promosi dengan tujuan untuk memaksimalkan pencapaian target perusahaan di 
pasar. Menurut Tjiptono (Yuniati) promosi berkaitan dengan upaya untuk 
mengerahkan seseorang agar dapat mengenali produk perusahaan lalu 
memahaminya, berubah sikap, menyukai, yakin, kemudian akhirnya membeli dan 
selalu ingat akan produk tersebut.35 Sedangkan menurut Michael Ray dalam buku 
periklanan, mendefinisikan promosi sebagai koordinasi dari seluruh upaya yang 
dimulai pihak penjual untuk membangun berbagai saluran informasi dan persuasi 
untuk menjual barang dan jasa atau memperkenalkan suatu gagasan.36 
Menurut Basu Swasta, bauran promosi adalah, Kombinasi strategi yang 
paling baik dari variable-variabel periklanan, personal selling dan alat promosi 
lainnya yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program 
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penjualan37.Sedangkan menurut Widjajono Moestadjab defenisi dari bauran 
promosi adalah kombinasi strategi yang paling baik dari variable-variabel personal 
selling, iklan, publikasi dan promosi penjualan lainnya (pameran, potongan harga, 
hadiah,dan sebagainya) yang diantaranya saling mempengaruhi dalam usaha untuk 
mencapai tujuan akhir yaitu penjualan yang berkesinambungan38. 
Berdasarkan kedua defenisi tersebut, dapat disimpulkan bahwa bauran 
promosi atau promotion mix merupakan kombinasi dari berbagai variabel penjualan 
yang membantu perusahaan dalam mempromosikan produknya dan variabel-
variabel tersebut saling mempengaruhi dalam mencapai target perusahaan berupa 
penjualan produk maupun jasa.  
Menurut Rismiati dan Suratno, pada dasarnya variable-variabel dalam 
promotion mix ada empat yaitu39: 
1. Periklanan 
Merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, barang, 
dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu. Menurut Monle Lee dan Carla Johnson 
periklanan adalah komunikasi komersil dan nonpersonal tentang sebuah organisasi 
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dan produk-produknya yang ditransmisikan ke suatu khalayak target melalui media 
bersifat massal seperti televisi, radio, koran, majalah, dll.40 
Menurut Harmaizar periklanan merupakan suatu bentuk komunikasi promosi 
satu arah, karena tidak terjadi interaksi secara langsung antara produssen dengan 
kustomer. Periklanan merupakan bentuk promosi yang umum digunakan oleh para 
produsen atau penjual. Disamping itu biaya promosinya rendah dan jangkauan 
promosi yang sangat luas serta isi pesan yang konsisten, desain pesan dapat dibuat 
menarik dan kreatif dan sebagainya.41 
Ralph S. Alexader dalam buku periklanan memberikan definisi periklanan 
yaitu, setiap bentuk komunikasi nonpersonal mengenai suatu organisasi, produk, 
servis, atau ide yang dibayar oleh satu sponsor yang di ketahui. Maksud kata 
“dibayar” pada definisi tersebut menunjukkan fakta bahwa ruang dan waktu bagi 
suatu pesan iklan pada umumnya harus dibeli. Maksud kata “nonpersonal” berarti 
suatu iklan melibatkan media massa ( TV, radio, majalah, koran ) yang dapat 
mengirimkan pesan kepada sejumlah besar kelompok individu pada saat 
bersamaan.42 
Salah satu proses yang sulit di dalam membuat strategi iklan adalah 
menentukan tujuan iklan. Tidak dapat diketahui secara pasti pengaruh iklan 
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terhadap penjualan. Karena penjualan dipengaruhi oleh berbagai macam faktor, 
tidak hanya iklan. Ukuran yang paling mudah di amati adalah komunikasi. Apabila 
suatu iklan dapat mengkomunikasikan pesan yang ingin disampaikan dan hasil 
komunikasi tersebut dapat diterima dengan baik oleh konsumen sesuai dengan 
pesan komunikasi yang direncanakan, maka iklan tersebut dianggap telah berhasil.43 
Dalam upaya meraih minat konsumen, iklan dapat dilakukan melalui strategi44: 
 Iklan persuasif ( persuasive adverising ), yakni strategi memengaruhi 
konsumen melalui kualitas produk agar konsumen tersebut mau membeli 
produk kita. 
 Iklan perbandingan ( comparative advertising ), yakni strategi beriklan 
dengan membandingkan dua produk atau lebih secara langsung. 
 Iklan pengingat ( reminder advertising ), yakni strategi beriklan untuk 
mengingatkan ke konsumen tentang keberadaan produk kita. 
Menurut Sofyan Assauri fungsi periklanan dalam pemasaran adalah sebagai 
berikut45 : 
a. Sebagai alat untuk memberi informasi atau penerangan dalammemperkenalkan 
produk baru ke pasar. 
b. Untuk membantu ekspansi atau perluasan pasar. 
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c. Untuk menunjang program personal selling. 
d. Untuk mencapai orang-orang yang tidak dapat dikunjungi para pramuniaga. 
e. Untuk membentuk nama baik perusahaan. 
Berdasarkan fungsi periklanan di atas ditunjukkan bahwa periklanan berfungsi 
untuk meningkatkan penjualan dengan cara mempengaruhi konsumen untuk 
mengenalkan produk perusahaan. Dan bagi perusahaan yang sudah baik 
penjualannya agar lebih dipertahankan. 
2. Personal selling 
Merupakan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu calon 
pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan penjualan. Morissan 
mendefinisikan penjualan personal sebagai suatu bentuk komunikasi langsung 
seorang penjual dengan calon pembelinya. Tidak seperti periklanan, penjualan 
personal atau Personal sellingmelibatkan kontak langsung antara penjual dan 
pembeli, baik secara tatap muka ataupun melalui alat telekomunikasi. Komunikasi 
yang bersifat individual dan personal dalam personal selling ini memungkinkan 
pihak penjual menyesuaikan berdasarkan kebutuhan khusus calon pembeli. 
Penjualan personal memungkinkan terjadinya umpan balik secara langsung dan 
lebih tepat karena dampak dari presentasi penjualan yang dilakukan dapat dinilai 
dari reaksi calon pembeli atau pelanggan.46 
Menurut definisi yang dikemukakan Nickels, personal selling adalah interaksi 
antara individu, saling bertemu muka yang ditujukan untuk meciptakan, 
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memperbaiki, menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran yang saling 
menguntungkan dengan pihak lain.47 
Dalam bukunya, Harmaizar berpendapat bahwa personal selling adalah suatu 
bentuk promosi yang berinteraksi langsung dengan satu atau lebih calon pembeli 
dan bertugas melakukan presentasi dan demontrasi, menjawab pertanyaan dari 
calon pembeli serta menerima pesanan dari calon pembeli. Bentuk promosi ini 
umumnya digunakan pada segmentasi pasar tertentu, misalnya: barang industri 
tertentu, produk yang unik. Pembentukan struktur organisasi atau armada ( 
wiraniaga ) personal selling akan sangat baik dalam pelaksanaannya, namun dalam 
pembentukan armada tersebut atau pelaksanaannya akan membutuhkan biaya yang 
lebih besar di bandingkan dengan periklanan,48 
3. Publisitas 
Merupakan pemberitaan secara komersial di media massa atau sponsor secara 
non pribadi dengan tujuan untuk mendorong permintaan atas produk, jasa atau ide 
perusahaan. Morissan berpendapat bahwa publisitas yaitu kegiatan menempatkan 
berita mengenai seseorang, organisasi, atau perusahaan di media massa. Dengan 
kata lain, publisitas adalah upaya orang atau organisasi agar kegiatannya 
diberitakan media massa.49 Basu Swastha mendefinisikan publisitas sebagai 
sejumlah informasi tentang seseorang, barang atau organisasi yang disebarluaskan 
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ke masyarakat melalui media tanpa dipungut biaya, ataupun tanpa pengawasan dari 
sponsor. 
Publisitas sendiri bertujuan untuk meningkatkan hubungan baik dengan 
publik yang menghasilkan publisitas yang baik, mengembangkan citra perusahaan 
yang baik dan menghilangkan  desaa – desus yang negatif serta pada akhirnya 
meningkatkan permintaan produk perusahaan. Bentuk strategi promosi publisitas 
pada dasarnya mempunyai tiga sifat khusus, yaitu50: 
- Kredibilitas yang tinggi 
- Kemampuan menangkap pembeli yang tidak terduga 
- Dramatisasi yang baik 
Bagi suatu perusahaan publisitas merupakan sebuah cara yang penting 
sebagai promosi kepada masyarakat. Publisitas pada umumnya adalah kegiatan atau 
peristiwa penting yang cukup menarik dalam suatu perusahaan yang pantas 
dijadikan berita.  
Kriteria publisitas menurut Basu Swastha adalah sebagai berikut51: 
a. Publisitas Produk 
Publisitas produk adalah publisitas yang ditujukan utuk menggambarkan atau 
untuk memberikan kepada masyarakat atau konsumen tentang suatu produk 
beserta kegunaannya. 
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b. Publisitas kelembagaan  
Publisitas kelembagaan adalah publisitas yang menyangkut tentang organisasi 
pada umumnya. Kegiatan atau peristiwa yang dapat dipublikasikan tentunya 
berupa kegiatan yang pantas di jadikan berita, misalnya kegiatan sehari-hari 
perusahaan termasuk pengawasan, musibah, dll. yang dialami perusahaan 
Dalam perusahaan Browcyl Indonesia sendiri salah satu contoh publisitas 
produk kue brownies pisang yang dimiliki adalah dengan memberikan informasi 
tentang manfaat pisang dan kegunaannya. Sedangkan untuk publisitas kelembagaan 
adalah perusahaan tersebut sering memberikan menjalankan kegiatan seperti makan 
malam bersama anak yatim, mengikuti pelatihan ESQ, memberikan seminar kepada 
pemuda makassar akan pentingnya bisnis di masa muda. 
4. Promosi Penjualan 
Menurut Assauri promosi penjualan merupakan suatu kegiatan promosi selain 
periklanan, personal selling dan publisitas yang mendorong pembelian barang oleh 
konsumen dan yang dapat meningkatkan efektivitas para penyalur dengan 
mengadakan pameran, display, peragaan atau demonstrasi dan berbagai kegiatan 
penjualan yang lain, yang dilakukan sewaktu-waktu dan tidak bersifat 
rutin.52Menurut Freddy Rangkuti promosi penjualan adalah kegiatan-kegiatan 
promosi yang bersifat khusus, biasanya berjangka pendek, yang dilakukan di 
berbagai tempat atau titik-titik penjualan (point of sale), atau titik pembelian (point 
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of purchase). Promosi penjualan itu dapat juga dikaitkan dengan teknik pemasaran 
tanggapan langsung ( direct response marketing ). Berbagai macam permainan dan 
hadiah bisa disertakan dalam pengiriman surat penawaran produk (mailshots) 
kepada para calon pelanggan. 
Alasan berkembangnya promosi penjualan adalah : 
a. Hasrat pemasang iklan yang sering dirisaukan oleh mahalnya media iklan, 
misalnya TV, yang tidak sesuai dengan laju inflasi sehingga dicarilah bentuk-
bentuk promosi yang bisa menghemat biaya. 
b. Meningkatnya kebutuhan untuk mendongkrak penjualan, baik untuk meraih 
cashflow yang memuaskan para pengecer untuk menyerap output  produksi 
pabrik yang bervolume tinggi 
c. Berkembangnya berbagai keahlian yang makin canggih dalam menaikkan angka 
penjualan yang menimbulkan persaingan yang kompetitif 
d. Dalam promosi penjualan biasanya mengandung unsur hiburan bagi pembeli53 
Dalam promosi penjualan dilakukan berbagai usaha untuk meningkatkan 
penjualan dengan menyelenggarakan berbagai pertemuan, pertunjukkan, contoh 
grafis atau demonstrasi, perlombaan dan kemasan khusus, semua itu dilakukan 
untuk meningkatkan penjualan yang bersifat langsung dan juga bersifat jangka 
pendek. Promosi penjualan sering digunakan sebagai alat yang integral bersama-
sama dengan periklanan dan personal selling. 
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Kata dan istilah ‘promosi’ serta ‘promosi penjualan’ sering menimbulkan 
kebingungan di kalangan praktisi pemasaran dan iklan. Perlu ditegaskan bahwa 
promosi merupakan elemen atau bagian dari pemasaran yang digunakan perusahaan 
untuk berkomunikasi dengan konsumennya. Promosi mencakup seluruh elemen 
dalam promotional mix yang meliputi periklanan, personal selling, publisitas, dan 
promosi penjualan. Banyak praktisi pemasaran dan iklan menggunakan istilah 
promosi yang sebenarnya mengacu kepada promosi penjualan yaitu kegiatan 
pemasaran yang memberikan nilai tambah atau insentif kepada tenaga penjualan, 
distributor, atau konsumen yang diharapkan dapat meningkatkan penjualan.  
Promosi penjualan secara umum dapat dibedakan menjadi dua bagian, yaitu 
promosi penjualan yang berorientasi kepada konsumen dan promosi penjualan yang 
berorientasi kepada perdagangan. promosi penjualan yang berorientasi kepada 
konsumen ditujukan kepada pengguna atau pemakai akhir suatu barang atau jasa 
yang mencakup pemberian kupon, pemberian sampel produk, potongan harga, 
undian berhadiah, kontes, dan sebagainya. Instrumen promosi penjualan semacam 
ini dapat menarik minat konsumen untuk membeli sehingga meningkatkan nilai 
penjualan perusahaan dalam jangka pendek.  
Promosi penjualan yang berorientasi kepada perdagangan ditujukan kepada 
pihak-pihak yang menjadi perantara pemasaran yaitu: para pedagang pengecer, 
pedagang besar dan distributor. Bentuk-bentuk promosi jenis ini antara lain berupa 
pemberian bantuan dana promosi, pengaturan atau penyesuaian harga jual produk, 
kontes / kompetisi penjualan, pameran dagang dan sebagainya yang semuanya 
bertujuan untuk mendorong pedagang untuk mempersiapkan stok dan 
mempromosikan produk bersangkutan.54 
Strategi promosi pada bentuk promosi penjualan sering dilakukan pada 
peristiwa – peristiwa khusus, misalnya: hari raya, pameran, kontes penjualan dan 
sebagainya dengan bentuk promosi penjualannya berupa : potongan harga, sampel, 
paket harga, hadiah, kupon, pajangan dan poster.55 
2. Tujuan Bauran Promosi 
Menurut Basu Swastha, tujuan dari bauran promosi ada empat, yaitu56 : 
a. Modifikasi tingkah laku 
Kegiatan promosi selalu berusahan agar mampu merubah tingkah laku dan 
pendapat serta memperkuat tingkah laku yang ada. 
b. Memberitahu 
Tujuan lain dari kegiatan promosi adalah memberitahu pasar yang akan dituju 
tentang produk perusahaan yang di akan ditawarkan. 
c. Membujuk 
Tujuan berikutnya dari kegiatan promosi adalah membujuk sasaran akan produk 
perusahaannya dan penawaran produk-produk dari perusahaan pesaing. 
Perusahaan tidak hanya sekedar memberitahu pelanggan bahwa produknya 
tersedia namun juga harus membujuk para pelanggan untuk membeli. 
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d. Mengingatkan 
Kegiatan promosi ini digunakan bila pelanggan telah mempunyai sikap-sikap 
yang positif terhadap penawaran produk perusahaan. Tujuan ini dapat menjadi 
sangat penting karena walaupun telah tertarik dan membeli produk yang 
ditawarkan tetapi pelanggan masih tetap sasaran promosi para perusahaan 
pesaing, sehingga mengingatkan pelanggan kembali pada kepuasan yang lalu 
dapat menjaga pelanggan untuk tidak beralih pada perusahaan pesaing 
D. Penjualan 
1. Pengertian Penjualan 
Penjualan merupakan kegiatan perusahaan dalam menciptakan laba. Menurut 
Basu Swastha penjualan merupakan ilmu dan seni mempengaruhi pribadi yang 
dilakukan oleh penjual untuk mengajak orang lain agar bersedia membeli barang 
atau jasa yang ditawarkan.57 Menurut Kotler penjualan  adalah interaksi antara 
individu saling bertemu muka yang ditujukan untuk menciptakan, memperbaiki, 
menguasai, atau mempertahankan hubungan pertukaran yang sehingga 
menguntungkan bagi pihak lain.58 
Penjualan meliputi banyak aktivitas pemasaran, seperti iklan, promosi 
penjualan, publisitas, penjualan perorangan, manajemen tenaga penjualan, 
hubungan konsumen, dan hubungan diler. Aktivitas-aktivitas ini sangat penting 
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ketika perusahaan menjalankan strategi penetrasi pasar.59 Konsep penjualan 
beranggapan bahwa konsumen dan bisnis, jika dibiarkan tidak akan membeli cukup 
banyak produk organisasi. Karenanya, organisasi tersebut harus melakukan upaya 
penjualan dan promosi yang agresif. Konsep penjualan dipraktikkan paling agresif 
untuk barang-barang yang tidak dicari, yaitu barang-barang yang tidak terpikirkan 
untuk dibeli konsumen.  
Kebanyakan perusahaan juga mempraktikkan konsep penjualan ketika 
mengalami kelebihan kapasitas. Tujuannya adalah menjual apa yang mereka buat, 
bukan bertujuan membuat apa yang diinginkan pasar. Namun, pemasaran yang 
didasarkan pada penjualan memiliki resiko yang tinggi. Pemasaran model ini 
mengasumsikan bahwa pelanggan yang terbujuk untuk membeli suatu produk akan 
menyukai produk tersebut, dan jika ternyata tidak, mereka bukan hanya tidak akan 
mengembalikan dan menjelek-jelekkan produk tersebut atau mengeluh kepada 
organisasi konsumen, melainkan malah tidak mungkin membeli lagi.60 
2. Tujuan Penjualan 
Pada umumnya, perusahaan didirikan mempunyai tujuan untuk mendapatkan 
keuntungan atau laba tertentu, dan mempertahankan atau bahkan berusaha 
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meningkatkan untuk jangka waktu lama. Namun, Basu Swastha memberikan tiga 
tujuan dalam penjualan yaitu, sebagai berikut61 : 
a. Mencapai volume penjualan tertentu 
Ketika perusahaan telah memproduksi barang maka penjualan dilaksanakan 
agar perusahaan mampu memenuhi target penjualan yang telah ditetapkan 
sebelumnya. 
b. Mendapat laba tertentu 
Tujuan penting lainnya dari penjualan adalah agar perusahaan bisa 
mendapat laba tertentu dari penjualan produk yang telah laku di pasar dan 
sampai di konsumen. 
c. Menunjang pertumbuhan perusahaan 
Tujuan lainnya penjualan adalah menunjang pertumbuhan perusahaan, 
dengan adanya penjualan produk maka perusahaan bisa bertumbuh dan 
berkembang sesuai visi misi perusahaan tersebut. 
Untuk mencapai tujuan di atas tidak sepenuhnya tugas pelaksana penjualan, namun 
perlu adanya kerjasama yang rapi diantara elemen fungsional perusahaan seperti, 
bagian produksi yang menciptakan produk, bagian keuangan yang menyediakan 
dananya dan bagian promosi yang akan memasarkan produknya. 
3. Fungsi penjualan 
Selain dari tujuan, ada beberapa fungsi penjualan yang di jelaskan oleh Basu 
Swastha, yaitu62: 
                                                          
61 Basu Swasha dan Irawan, Azas-Azas Marketing, (Yogyakarta : Liberty,2005), h.15 
a. Menganalisis pasar 
Dalam menganalisa pasar, termasuk juga mengadakan peramalan penjualan 
pada masa yang akan datang, mengetahui dan mengawasi para pesaing dan 
memperhatikan lingkungan sosial dan perekonomian. 
b. Menentukan calon konsumen 
Fungsi ini antara lain mencari pembeli potensial, menciptakan pesanan baru 
dari langganan yang ada dan mengetahui keinginan pasar. 
c. Mengadakan komunikasi 
Fungsi ini tidak menitikberatkan pada membujuk atau mempengaruhi tetapi 
untuk memulai dan melangsungkan pembicaraan dengan pelanggan atau 
calon pembeli. 
d. Mengadakan pelayanan 
Pelayanan yang diberikan kepada konsumen dapat di wujudkan dalam 
bentuk konsultasi yang menyangkut keinginan dan masalah-masalah yang 
dihadapi konsumen, memberikan jasa teknis, memberikan bantuan 
keuangan, melakukan pengantaran barang ke rumah dan lain-lain. 
e. Memajukan langganan 
Fungsi ini termasuk juga pemberian saran dan informasi secara pribadi 
seperti saran tentang masalah pengawasan kebijaksanaan harga. 
 
 
                                                                                                                                                                        
62 Basu Swasha dan Irawan, Azas-Azas Marketing, (Yogyakarta : Liberty, 2005), h.29 
f. Mempertahankan langganan 
Mempertahankan langganan atau penjualan merupakan salah satu fungsi 
yang semata-mata ditujukan untuk mempertahankan hubungan baik dengan 
langganan. 
g. Mendefinisikan masalah 
Hal ini ditujukan dengan memperhatikan dan mengikuti permintaan 
konsumen. Ini berarti perusahaan harus mengadakan analisis tentang usaha-
usaha konsumen sebagai sumber masalah 
h. Mengatasi masalah 
Mengatasi masalah merupakan fungsi menyeluruh yang pada dasarnya 
menyangkut fleksibilitas penemuan dan langganan. Jika suatu masalah 
menemukan sumber-sumber dari berbagai perusahaan, tenaga penjualan 
dapat dibentuk untuk memperolehnya. Jadi tenaga penjualan dapat bertindak 
sebagai konsultan. 
E. Hubungan Biaya Bauran Promosi terhadapPenjualan 
Tingkat penjualan yang menguntungkan merupakan salah satu dari tujuan 
pemasaran perusahaan, dimana tingkat penjualan ini tergantung dari strategi promosi 
yang digunakan dan dimanfaatkan oleh perusahaan. Strategi promosi tersebut 
menggunakan biaya promosi dalam pelaksanaannya. Selain itu laba yang dicapai dari 
penjualan tersebut bisa digunakan perusahaan agar bisa maju dan berkembang. 
Menurut Sutojo kegiatan promosi produk yang sejalan dengan rencana pemasaran 
secara signifikan atau berarti dapat mengembangkan laju penjualan hasil produksi.63 
Biaya promosi memberikan jalan bagi perusahaan dalam melaksanakan 
berbagai promosinya untuk mencapai konsumen di pasar dan memberikan informasi 
atas produk, jasa, ide maupun gagasan atas perusahaan untuk menciptakan dan 
meningkatkan penjualan serta memperoleh laba. Selain itu pertukaran informasi antara 
produsen dan konsumen akan terjadi saat perusahaan melakukan serangkaian strategi 
promosi produknya kepada konsumen. Keberhasilan suatu kegiatan promosi 
tergantung juga dari biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan. 
Dari penjelasan diatas, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan suatu kegiatan 
promosi bergantung dari seberapa besar biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan. 
Dengan strategi promosi yang dijalankan tersebut diharapkan penjualan dapat tercapai 
serta pertukaran informasi dapat terjadi sehingga perusahaan akan selalu mampu 
memenuhi keinginan dan kebutuhan konsumennya. 
F. Kerangka Pikir 
Dalam usahanya meningkatkan penjualan produknya Browcyl Indonesia 
menggunakan berbagai macam strategi. Strategi yang digunakan adalah strategi 
promosi yang meliputi periklanan, publisitas, personal selling, dan promosi penjualan. 
Berbagai strategi tersebut menggunakan biaya dalam pelaksanaannya serta 
memberikan informasi kepada konsumen tentang perusahaan.  
                                                          
63J. Supranto, metode riset aplikasinya dalam pemasaran,(Jakarta:LPFE UI, 
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Jika biaya promosi yang telah dianggarkan perusahaan untuk strategi promosi 
yang meliputi periklanan, personal selling, publisitas, dan promosi penjualan dapat 
dilaksanakan oleh Browcyl Indonesia maka kemudian penjualan yang menjadi target 
pemasaran perusahaan akan dapat terjadi. Demi memudahkan pemahaman dalam 
penelitian ini maka dibuat kerangka pikir sebagai berikut : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.1 Skema Kerangka Pikir 
Kerangka pikir diatas menunjukkan hubungan variabel biaya bauran promosi 
yang meliputi biaya periklanan (X1), biaya personal selling (X2), biaya publisitas 
(X3), dan biaya promosi penjualan (X4) terhadap variabel penjualan (Y). 
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BAB III 
METODOLOGI PENELITIAN 
A. Jenis dan Lokasi Penelitian 
Jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif. Penelitian 
kuantitatif dapat diartikan sebagai penelitian yang berlandaskan pada falsafah 
positivisme, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data 
bersifat kuantitatif/stratistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah 
ditetapkan.64 
Penelitian ini dilaksanakan di Browcyl Indonesia dan waktu penelitian 
dilaksanakan selama 6 bulan. 
B. Pendekatan Penelitian 
Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan penelitian 
Asosiatif/hubungan. Penelitian Asosiatif merupakan suatu penelitian yang bertujuan 
untuk mengetahui hubungan antara dua variabel atau lebih. 
C. Sumber Data 
a. Data primer  
Data primer adalah data yang dihimpun secara langsung dari sumbernya dan 
diolah sendiri oleh lembaga (peneliti) bersangkutan untuk dimanfaatkan. 
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Data primer ini diperoleh dari Browcyl Makassar dan dikumpulkan oleh 
peneliti untuk selanjutnya diolah. Berikut Penyajian data yang telah di himpun oleh 
peneliti : 
Tabel 3.1 Biaya Promosi dan Volume Penjualan Kue Brownies di Browcyl 
Indonesia Januari 2013 – Desember 2014 
Data Perusahaan PT. Browcyl Indonesia 
 
No. Bulan 
Biaya Promotional Mix ( dalam ribuan rupiah ) Volume 
Penjualan         
( Box ) Periklanan 
Personal 
Selling  
Publisitas 
Promosi 
Penjualan 
X1 X2 X3 X4 Y 
1 Jan-13 2000 1000 560 200 3120 
2 Feb-13 2090 1200 550 210 3142 
3 Mar-13 2250 1460 450 250 3157 
4 Apr-13 2215 1477 400 250 3208 
5 Mei-13 2250 1560 560 250 3211 
6 Jun-13 2250 1600 640 265 3315 
7 Jul-13 2265 1300 650 200 3452 
8 Agust-13 2060 1900 975 300 3520 
9 Sep-13 2145 1755 765 450 3535 
10 Okt-13 2150 1765 550 430 3650 
11 Nop-13 2215 1600 500 200 3765 
12 Des-13 2100 1400 875 400 3822 
13 Jan-14 2020 1100 650 230 3642 
14 Feb-14 2064 1000 500 335 3520 
15 Mar-14 2165 1150 520 250 3440 
16 Apr-14 2063 2100 545 430 4820 
17 Mei-14 2170 2455 870 450 5351 
18 Jun-14 2289 2300 640 455 6250 
19 Jul-14 2465 2675 976 600 6362 
20 Agust-14 2585 2865 987 790 6455 
21 Sep-14 2570 2500 965 700 6483 
22 Okt-14 2935 2310 587 620 6630 
23 Nop-14 3550 2454 982 655 6593 
24 Des-14 3250 2685 1025 850 6753 
Sumber : Browcyl Indonesia Cab. Pettarani Tahun 2015 
b. Data sekunder 
Data sekunder adalah data yang tersedia sehingga tinggal mencari dan 
mengumpulkan, atau bisa dikatakan data yang diperoleh dari sumber tertulis yang 
pernah diteliti orang sebelumnya, jurnal dan website internet yang mendukung data 
primer.65 
D. MetodePengumpulan Data 
  Adapunteknikpengumpulan data yang digunakandalampenelitianiniadalah: 
1. Interview 
Metode untuk mendapatkan data dengan wawancara kepada pihak perusahaan 
untuk melengkapi data yang telah ada sebelumnya. 
2. Dokumentasi  
Pengambilan data melalui dokumen tertulis maupun elektronik dari 
lembaga/instansi. Dokumen diperlukan untuk mendukung kelengkapan data 
yang lain. 
E. Teknik Analisis Data 
1. Uji Asumsi Klasik 
a. Multikolinearitas 
 Uji asumsi klasik jenis ini diterapkan untuk analisis regresi berganda yang 
terdiri atas dua atau lebih variabel bebas atau independent variabel (X1,2,3,…n) dimana 
akan diukur keeratan hubungan antar varibel bebas tersebut melalui besaran koefisien 
korelasi I (r). dikatakan terjadi multikolinieritas, jika koefisien korelasi antar variabel 
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Rajawali Press, 2003), h.171 
bebas (X1 dan X2, X2 dan X3 dan seterusnya) lebih besar dari 0,60 (pendapat lain: 0,50, 
0,70, 0,80 dan 0,90). Dikatakan tidak terjadi multikolinieritas jika koefisien korelasi 
antar variabel bebas lebih kecil atau sama dengan 0,60 (r ≤ 0,60).66 
 Dalam menentukan ada tidaknya multikolinieritas dapat digunakan cara lain 
yaitu dengan.67 
1. Nilai tolerance adalah besarnya tingkat kesalahan yang dibenarkan secara 
statistik (α). 
2. Nilai variance inflation factor (VIF) adalah faktor-faktor inflasi penyimpangan 
baku kuadrat. 
b. Heteroskedastisitas  
 Heteroskedastisitas adalah keadaan dimana terjadinya ketidaksamaan varian 
dan dari residual pada modal regresi. Model regresi yang baik mensyaratkan tidak 
adanya masalah heterokedastisitas. Heterokedastisitas menyebabkan penaksir atau 
estimator menjadi tidak efisien dan nilai koefisien determinasi akan menjadi sangat 
tinggi. Untuk mendeteksi ada tidaknya Heterokedastisitas dengan melihat pola titik-
titik pada scatterplott regresi. Jika titik-titik menyebar dengan pola yang tidak jelas di 
atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y maka tidak terjadi masalah 
heteroskedastisitas.68 
c. Normalitas 
 Selain uji asumsi klasik multikolinieritas dan heteroskidestisitas, uji asumsi 
yang lain adalah uji normalitas, dimana akan menguji data variabel bebas (X) dan data 
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68Duwi Priyatno, Analisis Korelasi Regresi dan Multivariate dengan SPSS, 
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variabel terikat (Y) pada persamaan regresi yang dihasilkan. Berdistribusi normal atau 
berdistribusi tidak normal. Persamaan regresi dikatakan baik jika mempunyai data 
variabel bebas dan data variabel terikat berdistribusi mendekati normal atau normal 
sama sekali.69 
d. Autokorelasi 
 Autokorelasi digunakan untuk menguji suatu model apakah antara variabel 
pengganggu masing-masing variabel bebas saling mempengaruhi. Untuk mengetahui 
apakah pada model regresi mengandung autokorelasi dapat digunakan pendekatan D-
W (Durbin Watson). Menurut Singgih Santoso kriteria autokorelasi ada 3, yaitu:70 
- Nilai D-W di bawah -2 berarti diindikasikan ada autokorelasi positif. 
- Nilai D-W di antara -2 sampai 2 berarti diindikasikan tidak ada autokorelasi.  
- Nilai D-W di atas 2 berarti diindikasikan ada autokorelasi negatif. 
2. Regresi Linier Berganda  
Regresi bertujuan untuk menguji hubungan pengaruh antara satu variabel 
terhadap variabel lain. Persamaan untuk regresi linier berganda :71 
Y= a + 𝜷1X1 + 𝜷2X2 + 𝜷3X3 + 𝜷4X4 + e 
Keterangan : 
Y     = Penjualan 
a      =  Konstanta 
b1      =  Koefisien regresi dari variabel X1 
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SPSS h.43 
X1     =  Biaya Periklanan 
b2      =  Koefisien regresi dari variabel X2 
X2=  BiayaPersonal Selling 
B3      =  Koefisien regresi dari variabel X3 
X3=  Biaya Publisitas 
B4     =  Koefisien regresi dari variabel X4 
X4=  Biaya Promosi Penjualan 
e      =  Error 
3. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien Determinasi (R2) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
kemampuan variabel independen menjeleskan variabel dependen. Nilai R square 
dikatakan baik jika diatas 0,10 karene nilai R square berkisar antara 0-1.72 
4. Uji Hipotesis  
Uji hipotesis yang digunakan adalah uji statistik F-test dan uji statistik t-test:73 
a. Uji statistik F 
Uji statistik F digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel 
bebas secara bersama-sama dalam menerangkan variasi variabel terikat. Uji F 
dapat dilakukan dengan melihat nilai signifikansi F pada output uji ANOVA. Jika 
nilai signifikansi F < 0,10 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara 
simultan berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
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b. Uji statistik t 
Uji statistik t digunakan untuk mengukur seberapa jauh pengaruh variabel 
bebas secara individual dalam menerangkan variasi variabel terikat. Jika nilai t-
hitung  lebih besar dari nilai t-tabel, maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas 
secara individual berpengaruh positif terhadap variabel terikat. Jika nilai 
signifikansi t < 0,10 maka dapat dinyatakan bahwa variabel bebas secara 
individual berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
PEMBAHASAN DAN HASIL PENELITIAN 
A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah Perusahaan 
Browcyl Indonesia merupakan perusahaan yang bergerak dalam bisnis kuliner 
yang produk pemasarannya adalah kue Brownies pisang. Perusahaan ini mempunyai 
dua cabang penjualan dan satu tempat produksi yang terletak di kota Makassar. 
Perusahaan ini didirikan dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan akan pasar kuliner 
khususnya kue Brownies demi menunjang perekonomian di kota Makassar pada 
khususnya dan di Sulawesi Selatan pada umumnya. 
Pada awalnya, perusahaan ini didirikan oleh pendirinya karena melihat peluang 
yang ada, peluang tersebut adalah bahwa Makassar merupakan pintu gerbang masuk di 
Indonesia timur dan banyaknya event-event yang dilaksanakan di kota Makassar baik 
event nasional maupun internasional. Selain itu, Makassar merupakan kota penghasil 
pisang terbesar ketiga di Indonesia.  
Berdasarkan hal tersebut, pendiri ingin membuat satu brand local yang bisa 
menjadi oleh – oleh khas dari kota Makassar. Maka pada tanggal 18 juni 2011 di 
resmikan berdirinya Browcyl dan visi utama nya adalah menjadi salah satu perusahan 
pastry terbesar di indonesia dengan konsep spiritual company maka Browcyl 
mengubah nama menjadi Browcyl Indonesia. 
 
2. Visi, Misi, dan Nilai Perusahaan 
Visi 
“ Menjadi perusahaan pastry terbesar di Indonesia dengan konsep spiritual company 
“ 
Misi 
1. Menciptakan produk yang nikmat dan berkualitas 
2. Memberikan pelayanan yang terbaik dan sistematis 
3. Melakukan kerjasama yang baik dengan para supplier dan mitra 
4. Melaksanakan visi, misi, dan nilai / budaya untuk kesejahteraan bersama. 
a. Nilai / budaya 
1. Inovasi 
2. Komunikasi 
3. Sistematis 
4. Berkualitas 
5. Sejahtera 
 
 
 
 
 
 
 
3. Struktur Organisasi Perusahaan 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sumber : Browcyl Indonesia Cab. Pettarani tahun 2015 
4. Uraian Tugas dan Wewenang Masing-Masing Jabatan 
a. Owner 
mengawasi dan mengontrol semua aktivitas dalam perusahaan 
b. Sitemanager 
o Menyusun rencana dan melaksanakan jadwal kerja harian, yang ditetapkan 
o Menyusun rencana perekrutan dan seleksi calon pegawai 
o Menyusun rencana pelatihan dan pembinaan pegawai 
o Membuat laporan kegiatan 
Owner 
Sitemanager 
Store Produksi  
Brand and 
marketing 
Accounting 
and finance 
Admin 
Hertasning 
Products/ 
QC 
Admin Pettarani Logistic 
Distribusi 
Admin 
o Mengawasi kegiatan operasional perusahaan 
o Mengawasi dan mengontrol langsung kinerja masing-masing bagian 
o Sebagai supervisor bagi tiap-tiap bagian yang ada dalam perusahaan 
c. Accounting and finance 
o Mencatat pendapatan harian maupun bulanan 
o Merencanakan biaya untuk kegiatan operasional perusahaan 
o Mengerluarkan biaya atas pembelian bahan baku hingga pengeluaran lain-
lain 
d. Brand and marketing (admin) 
o Merencanakan kegiatan promosi yang efektif dan efisien 
o Membuat desain produk yang akan ditawarkan ke pasar 
o Mencari dan mendapatkan informasi tentang perusahaan, produk dan 
layanan pesaing 
o Mencari dan mendapatkan informasi aktual tentang perkembangan  
lingkungan usaha 
o Memanage social media sebagai salah satu alat promosi 
e. Produksi 
 Products 
 Quality control 
 Pengembangan produk 
 Logistic 
Mengurus segala hal yang berhubungan dengan bahan baku mulai dari 
gudang hingga penyediaan bahan 
 Distribusi 
Mendistribusikan produk brownies pisang yang telah siap jual ke masing-
masing outlet untuk di lakukan penjualan 
f. Store 
Melakukan penjualan kepada para konsumen di masing-masing outlet sesuai 
dengan jadwal yang telah ditetapkan. 
B. Penyajian Data 
 Data Penjualan Browcyl Indonesia Januari 2013-Desember 2014 
 
No. Bulan 
Biaya Promotional Mix ( Dalam Ribuan Rupiah ) Volume 
Penjualan         
(Box ) 
Volume 
Penjualan 
Periklanan 
Personal 
Selling  
Publisitas 
Promosi 
Penjualan 
( Ribuan 
Rupiah) 
X1 X2 X3 X4 Y Y 
1 Jan-13 2000 1000 560 200 3120 105.560 
2 Feb-13 2090 1200 550 210 3142 106.185 
3 Mar-13 2250 1460 450 250 3157 106.905 
4 Apr-13 2215 1477 400 250 3208 108.711 
5 Mei-13 2250 1560 560 250 3211 108.714 
6 Jun-13 2250 1600 640 265 3315 112.313 
7 Jul-13 2265 1300 650 200 3452 116.968 
8 Agust-13 2060 1900 975 300 3520 119.422 
9 Sep-13 2145 1755 765 450 3535 119.817 
10 Okt-13 2150 1765 550 430 3650 123.648 
11 Nop-13 2215 1600 500 200 3765 127.576 
12 Des-13 2100 1400 875 400 3822 129.791 
13 Jan-14 2020 1100 650 230 3642 123.845 
14 Feb-14 2064 1000 500 335 3520 119.625 
15 Mar-14 2165 1150 520 250 3440 116.823 
16 Apr-14 2063 2100 545 430 4820 162.969 
17 Mei-14 2170 2455 870 450 5351 181.475 
18 Jun-14 2289 2300 640 455 6250 212.097 
19 Jul-14 2465 2675 976 600 6362 215.919 
20 Agust-14 2585 2865 987 790 6455 219.163 
21 Sep-14 2570 2500 965 700 6483 220.075 
22 Okt-14 2935 2310 587 620 6630 224.740 
23 Nop-14 3550 2454 982 655 6593 224.073 
24 Des-14 3250 2685 1025 850 6753 229.525 
Sumber : Browcyl Indonesia Cab. Pettarani Tahun 2015 
 
 
 
 
C. Hasil Penelitian 
1. Uji Asumsi klasik 
a. Uji Multikolinearitas 
Tabel 4.2 Multikolineritas 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 165.270 30444.417  .005 .996   
Periklanan 21.808 14.455 .176 1.509 .148 .440 2.271 
personal_selling 40.275 13.823 .488 2.914 .009 .214 4.665 
Publisitas -17.909 27.654 -.075 -.648 .525 .448 2.232 
promosi_penjualan 97.360 47.830 .400 2.036 .056 .156 6.418 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Berdasarkan tabel diatas, hasil analisis menunjukkan bahwa  VIF tidak lebih 
dari 10 dan nilai tolerance tidak kurang dari 0,1. Maka dapat disimpulkan bahwa 
model regresi linear berganda terbebas dari multikolineritas dan dapat digunakan 
dalam penelitian. 
 
 
 
 
 
b. Heteroskedastisitas 
Gambar 4.2  
Uji Heteroskedastisitas  
 
Berdasarkan grafik diatas, hasil analisisnya sebagai berikut: 
1. Titik-titik data menyebar di atas dan di bawah atau di sekitar angka 0. 
2. Titik-titik data tidak mengumpul hanya di atas atau di bawah saja. 
3. Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola bergelombang melebar 
kemudian menyempit dan melebar kembali. 
4. Penyebaran titik-titik data tidak berpola. 
 Dari hasil analisis diatas dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 
heteroskedastisitas. 
c. Uji Normalitas 
Uji normalitas dalam penelitian ini dilakukan dengan cara analisis grafik. 
Adapun grafik uji normalitas dinamakan Normal P-Plot of Regression 
Standardized Residual.  
Gambar 4.3 
Uji Normalitas 
 
Sumber: Hasil output SPSS 17.00, 2015 
Berdasarkan grafik Normal P-Plot of Regression Standardized 
Residualmenunjukkan bahwa titik-titik residual model regresi sudah terdistribusi 
normal karena titik-titik tersebut menyebar di sekitar garis diagonal, dengan demikian 
syarat kenormalan sebagai pengujian statistik menggunakan regresi dapat terpenuhi. 
d. Uji Autokorelasi 
Tabel 4.3 Autokorelasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate Durbin-Watson 
1 .941a .886 .862 18051.465 1.045 
a. Predictors: (Constant), promosi_penjualan, publisitas, periklanan, 
personal_selling 
b. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
 Berdasarkan tabel diatas, hasil analisis menunjukkan bahwa nilai Durbin 
Watson adalah 1,045. Nilai tersebut berada di antara -2 sampai +2. Jadi dengan 
demikian dapat dikatakan bahwa model regresi tidak menunjukkan adanya gejala 
autokolerasi karena tidak menyimpang dari asumsi autokolerasi. 
2. Analisis Regresi Berganda 
Analisis regresi linear berganda (multiple regression) bertujuan untuk 
memprediksi berapa jumlah atau besarnya variabel independen jika variabel dependen 
dimanipulasi atau diubah. Adapun variabel independennya adalah biaya periklanan, 
biaya personal selling, biaya publisitas, dan biaya promosi penjualan sedangkan 
variabel dependennya adalah penjualan. Tingkat kepercayaan yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah 10%. Hasil analisis regresi berganda dapat ditunjukkan dalam 
tabel 4.3 berikut ini: 
 
Tabel 4.4 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 165.270 30444.417  .005 .996   
Periklanan 21.808 14.455 .176 1.509 .148 .440 2.271 
personal_selling 40.275 13.823 .488 2.914 .009 .214 4.665 
Publisitas -17.909 27.654 -.075 -.648 .525 .448 2.232 
promosi_penjualan 97.360 47.830 .400 2.036 .056 .156 6.418 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2014  
Dari hasil olahan SPSS maka hasil regresinya dapat dituliskan sebagai berikut: 
Y= 165,270+ 21,808X1 + 40,275X2 −17,909X3+ 97,360X4 + e 
Dari regresi tersebut maka dapat dijelaskan sebagai berikut:  
1. Konstanta sebesar 165,270 yang artinya apabila seluruh variabel X bernilai konstan, 
maka nilai Y-nya adalah 165,270 
2. b1= 21,808 artinya apabila perubahan periklanan mengalami kenaikan 1 poin maka 
penjualan akan meningkat 21,808 dengan asumsi variabel lainnya konstan 
3. b2 = 40,275 artinya apabila perubahan personal selling mengalami kenaikan 1 poin 
maka penjualan akan meningkat 40,275dengan asumsi variabel lainnya konstan 
4. b3 = -17,909 artinya apabila perubahan publisitas mengalami kenaikan 1 poin maka 
penjualan akan menurun  17,909dengan asumsi variabel lainnya konstan 
5. b4 = 97,360 artinya apabila perubahan promosi penjualan mengalami kenaikan 1 
poin maka penjualan akan meningkat 97,360dengan asumsi variabel lainnya 
konstan 
3. Koefisien Determinasi (R2) 
Hasil koefisien determinasi pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4.4 
sebagai berikut:  
Tabel 4.5 Hasil Koefisien Determinasi 
Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 .941a .886 .862 18051.465 
a. Predictors: (Constant), promosi_penjualan, publisitas, periklanan, 
personal_selling 
b. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Koefisien determinasi diperlukan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi 
atau sumbangan variabel biaya periklanan, biaya personal selling, biaya publisitas dan 
biaya promosi penjualan terhadap variabel penjualan kue browniesdi Browcyl 
Indonesia.   
Berdasarkan hasil perhitungan dengan bantuan SPSS versi 17.0 dapat diketahui 
bahwa nilai R Square yang diperoleh adalah 0.886 atau 88,6%. Angka tersebut 
memberikan arti bahwa biaya periklanan, biaya personal selling, biaya publisitas, dan 
biaya promosi penjualanmempunyai kontribusi terhadap penjualan sebesar 88,6%, 
sedangkan 11,4% lainnya adalah kontribusi dari faktor di luar pembahasan skripsi. 
4. Uji Hipotesis 
a. Uji Simultan (Uji F) 
Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh secara bersama-sama variabel 
independen terhadap variabel dependen. Adapun uji F dalam penelitian ini dapat 
dilihat pada tabel 4.5 sebagai berikut: 
Tabel 4.6 Hasil Uji F 
ANOVAb 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 4.804E10 4 1.201E10 36.855 .000a 
Residual 6.191E9 19 3.259E8   
Total 5.423E10 23    
a. Predictors: (Constant), promosi_penjualan, publisitas, periklanan, personal_selling 
b. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Berdasarkan tabel diatas, analisis uji F menunjukkan bahwa p-value 0,000 < 
0,10 yang artinya signifikan. Sedangkan dilihat dari hasil pengolahan Fhitung 36,855 > 
ftabel 2,22 (df1=k-1 atau 2-1=1, dan df2=n-k atau 24-2=22)  artinya variabel biaya 
periklanan (X1), biaya personal selling (X2), biaya publisitas (X3), dan biaya promosi 
penjualan (X4) secara bersama-sama berpengaruh positif terhadap penjualan kue 
brownies di Browcyl Indonesia. 
b. Uji Parsial (Uji t) 
Uji parsial (uji t) bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh masing-
masing variabel independen secara individu (parsial) terhadap variabel independen. 
Tabel: 4.7 Hasil Uji t 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity 
Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 165.270 30444.417  .005 .996   
Periklanan 21.808 14.455 .176 1.509 .148 .440 2.271 
personal_selling 40.275 13.823 .488 2.914 .009 .214 4.665 
Publisitas -17.909 27.654 -.075 -.648 .525 .448 2.232 
promosi_penjualan 97.360 47.830 .400 2.036 .056 .156 6.418 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Sumber: Data Diolah (Output SPSS 17.0), 2015 
Signifikansi dari variabel independen terhadap variabel dependen secara parsial 
dapat dilakukan melalui uji t-test. Jika nilai t-hitung lebih besar dari nilai t-tabel 
dinyatakan signifikan. Maka hasil uji t dalam penelitian ini dapat dijelaskan sebagai 
berikut: 
a. Variabel Biaya Periklanan (X1)  
Berdasarkan tabel 4.6 di atas variabel biaya periklanan memiliki nilai 
signifikansi 0,148 > 0,10 sedangkan  t-hitung 1,509 > dari t-tabel 1,32124 artinya 
berpengaruh positif dan tidak signifikan antara variabel biaya periklanan terhadap 
penjualan. 
 
 
 
b. Variabel Biaya Personal Selling (X2)  
Berdasarkan tabel 4.6 di atas variabel biaya personal selling memiliki nilai signifikansi 
0,009 < 0,10 sedangkan t-hitung 2,914 > t-tabel 1,32124 artinya berpengaruh positif dan 
signifikan antara variabel biaya personal selling terhadap penjualan. 
c. Variabel Biaya Publisitas (X3)  
Berdasarkan tabel 4.6 di atas variabel biaya publisitas memiliki nilai nilai signifikansi 
0,525 > 0,10 sedangkan t-hitung -0,648 < t-tabel 1,32124 artinya tidak berpengaruh positif 
dan tidak signifikan antara variabel biaya publisitasterhadap penjualan. 
d. Variabel Biaya Promosi Penjualan (X4)  
Berdasarkan tabel 4.6 Variabel biaya promosi penjualan memiliki nilai nilai 
signifikansi 0,056 < 0,10 sedangkan t-hitung 2,036 > dari t-tabel 1,32124 artinya ada 
berpengaruh positif dan signifikan antara variabel biaya promosi penjualan terhadap 
penjualan. 
e. Variabel yang Dominan 
Untuk menguji hipotesis ke- 6, dapat diketahui dengan melihat tabel pada uji t, pada 
tabel di atas nilai t-hitung setiap variabel menunjukkan: variabel biaya periklanan (X1) t-
hitung sebesar 1,509, t-hitung pada variabel biaya personal selling (X2) sebesar 2,914, t-
hitung pada variabel biaya publisitas (X3) sebesar -0,648, dan t-hitung pada variabel biaya 
promosi penjualan (X4) sebesar 2,036. Dari hasil tersebut dapat dilihat bahwa variabel 
yang paling dominan berpengaruh terhadap penjualan adalah biaya personal selling. 
Sehingga hipotesis ke-6 pada penelitian ini dapat “diterima”. 
 
D. Pembahasan Hasil Penelitian 
1. Pengaruh Variabel Biaya Periklanan (X1) Terhadap Penjualan (Y) 
Variabel biaya periklanan memiliki pengaruh terhadap penjualan kue brownies 
di Browcyl Indonesia. Hal ini dapat dilihat dari hasil olahan SPSS versi 17.0, diperoleh 
variabel biaya periklanan memiliki nilai p-value 0,148 > 0,10 sedangkan t-hitung 1,509 
>dari t-tabel 1,32124 artinya ada pengaruh secara parsial (individu) antara variabel biaya 
periklanan terhadap penjualan namun tidak signifikan terhadap variabel penjualan 
Pada umumnya banyak perusahaan menggunakan media periklanan dalam 
memberikan penawaran produknya ke masyarakat. Hal tersebut juga di lakukan 
Browcyl Indonesia dalam menawarkan produknya di pasar. Beberapa media 
periklanan yang di gunakan oleh Browcy Indonesia adalah media sosial berupa 
Facebook, Blackberry Messenger (BBM), Twitter, Web Blog. Selain itu media 
elektronik berupa Iklan di beberapa TV swasta dan Radio di daerah Makassar dan juga 
berupa media cetak berupa baliho, spanduk, x-banner, koran dan majalah. Untuk 
melaksanakan peiklanan, Browcyl Indonesia mengeluarkan biaya untuk mendukung 
strategi promosi tersebut. 
Hal ini sejalan dengan pendapat Ramsiah Tasruddin dalam bukunya Strategi 
Periklanan dalam Perspektif Komunikasi Pemasaran yang berpendapat bahwa strategi 
periklanan dan strategi pemasaran pada dasarnya memiliki garis korelasi yang bernilai 
strategis dalam penjualan dan promosi produk kepada konsumen atau pelanggan. 
Selain itu penelitian yang dilakukan oleh Dwintha Ririn Tiyani dengan judul Analisis 
Bauran Promosi Dalam Meningkatkan Volume Penjualan Mobil Daihatsu Pada PT. 
Jujur Jaya Sakti Makassar, hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh promosi 
terhadap volume penjualan mobil Daihatsu pada PT. Jujur Jaya Sakti Makassar 
memiliki pengaruh yang signifikan dengan variabel periklanan sebagai variabel yang 
memiliki pengaruh paling signifikan terhadap peningkatan volume penjualan dengan 
nilai t-hitung (17,154) > t-tabel (2,571). 
2. Pengaruh Variabel Biaya Personal Selling (X2) Terhadap Penjualan (Y) 
Variabel biaya personal selling memiliki pengaruh terhadap penjualan, hal ini 
dapat dilihat dari hasil pengolahan SPSS versi 17,0 bahwa variabel biaya personal 
selling memiliki nilai p-value 0,009 < 0,10 sedangkan t-hitung 2,914 > t-tabel 1,32124 
artinya ada pengaruh secara parsial (individu) antara variabel biaya personal selling 
terhadap penjualan dan signifikan terhadap variabel penjualan. 
Personal selling merupakan strategi promosi yang paling awal dilakukan oleh 
Browcyl Indonesia. Hal tersebut dilakukan karena pada awalnya perusahaan Browcyl 
Indonesia belum memiliki Toko sebagai tempat penjualan maka pemilik membuka 
stand place di jalan Hertasning Baru. Selain stand place, perusahaan juga sering 
mengikuti event-event dengan tujuan agar produk kue brownies milik Browcyl 
Indonesia lebih dikenal oleh masyarakat. Hingga sekarang strategi personal selling  
masih di laksanakan, mengingat tak semua konsumen dapat menjangkau toko kue 
milik Browcyl Indonesia yang hanya berada di jalan Hertasning Baru dan di jalan A.P. 
Pettarani. Selain itu personal selling juga dapat membangun hubungan yang baik 
dengan konsumen selain hubungan dagang. 
Menurut Basu Swastha dan Irawan dalam bukunya Manajemen Pemasaran 
Modern bahwa personal selling atau penjualan pribadi adalah presentasi lisan dalam 
suatu percakapan dengan satu calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk 
menciptakan penjualan. Berdasarkan pendapat tersebut dapat disimpulkan bahwa 
personal selling dapat menciptakan penjualan dan secara langsung berkomunikasi 
dengan konsumen yang memiliki kritik dan saran serta keluhan-keluhan. Selain 
pendapat di atas, penelitian yang telah dilakukan oleh Indra Suryawan dengan judul 
Analisis Pengaruh Biaya Promosi terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada 
Perusahaan Timbangan “SSS” Surakarta memberikan hasil analisis bahwa variabel 
biaya personal selling berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan volume 
penjualan Timbangan SSS Surakarta. 
3. Pengaruh Variabel Biaya Publisitas (X3) Terhadap Penjualan (Y) 
Variabel biaya publisitas tidak memiliki pengaruh terhadap penjualan, hal ini 
dapat dilihat dari hasil pengolahan SPSS versi 17,0 bahwa variabel biaya publisitas 
memiliki nilai p-value 0,525> 0,10 sedangkan t-hitung -0,648< ttabel 1,32124 artinya tidak 
ada pengaruh secara parsial (individu) antara variabel biaya publisitas terhadap 
penjualan dan tidak signifikan terhadap variabel penjualan. 
Data di atas menunjukkan bahwa kegiatan publisitas tak berpengaruh terhadap 
penjualan kue browniesdi Browcyl Indonesia, hal ini terlihat dari kurangnya kegiatan 
publisitas yang dilaksanakan oleh perusahaan tersebut. Hal ini sejalan dengan data 
yang telah di peroleh sebelumnya menunjukkan bahwa biaya yang di keluarkan untuk 
kegiatan publisitas tidak terlalu besar. Hasil analisis data untuk variabel biaya 
publisitas pada penelitian ini sejalan dengan pendapat Morissan dalam buku 
Periklanan: Komunikasi pemasaran terpadu yaitu publisitas merupakan kegiatan 
menempatkan berita mengenai seseorang, organisasi, atau perusahaan di media massa. 
Dengan demikian, publisitas adalah upaya orang atau organisasi agar kegiatannya di 
beritakan di media massa. Dari penjelasan di atas perlu di garis bawahi bahwa 
publisitas hanya sebagai media perusahaan dalam memperkenalkan dirinya kepada 
masyarakat. Berbagai kegiatan dilakukan dengan tujuan agar perusahaan mempunyai 
track record  yang baik.  
Hasil analisis data dalam penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian yang 
di lakukan oleh Dwintha Ririn Tiyani dengan judul Analisis Bauran Promosi Dalam 
Meningkatkan Volume Penjualan Mobil Daihatsu Pada PT. Jujur Jaya Sakti 
Makassar, dimana hasil analisis data untuk variabel publisitas terhadap penjualan 
adalah t-hitung 6,421 > t-tabel 2,571 yang berarti bepengaruh positif.  
4. Pengaruh Variabel Biaya Promosi Penjualan (X4) Terhadap Penjualan (Y) 
Variabel biaya promosi penjualan memiliki pengaruh terhadap penjualan, hal ini 
dapat dilihat dari hasil pengolahan SPSS versi 17,0 bahwa variabel biaya promosi 
penjualan memiliki nilai p-value 0,056< 0,10 sedangkan t-hitung 2,036> t-tabel 1,32124 
artinya ada pengaruh secara parsial (individu) antara variabel biaya promosi penjualan 
terhadap penjualan dan signifikan terhadap penjualan. 
Promosi penjualan merupakan strategi promosi selain tiga strategi di atas. 
Browcyl Indonesia melakukan promosi penjualan berupa diskon atau potongan harga, 
pemberian kupon kepada konsumen yang membeli produk dengan jumlah tertentu dan 
juga memakai sistem penjualan buy one get one untuk waktu-waktu tertentu. 
Menjelang hari-hari libur di bulan tertentu perusahaan akan memberikan penawaran 
yang menarik kepada konsumen dengan tujuan akan meningkatkan penjualan. Hal ini 
dilakukan dengan tujuan para calon konsumen dapat memilih produk perusahaan dan 
meninggalkan produk perusahaan pesaing. 
Menurut Assauri dalam buku Azas-Azas Marketing yang di tulis oleh Basu 
Swastha dan Irawan promosi penjualan merupakan suatu kegiatan promosi selain 
periklanan, personal selling dan publisitas yang mendorong pembelian barang oleh 
konsumen dan yang dapat meningkatkan efektivitas para penyalur dengan mengadakan 
pameran, display, peragaan atau demonstrasi dan berbagai kegiatan penjualan yang 
lain, yang dilakukan sewaktu-waktu dan tidak bersifat rutin. Hal ini sejalan dengan 
penelitian yang di lakukan oleh Eva S. Tangdilintin dengan judul Pengaruh Bauran 
Promosi Terhadap Nilai Penjualan Semen pada PT. Semen Bosowa Maros yang 
memberikan hasil analisis data bahwa promosi penjualan PT. Semen Bosowa Maros 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan. 
5. Hubungan Variabel Biaya Periklanan (X1), Biaya Personal Selling (X2), Biaya 
Publisitas (X3), Biaya Promosi Penjualan (X4) terhadap Penjualan (Y). 
Variabel biaya bauran promosi yang meliputi biaya periklanan, biaya personal 
selling, biaya publisitas dan biaya promosi penjualan secara simultan memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan, hal tersebut dapat dilihat dari hasil 
pengolahan SPSS versi 17,0 dalam Uji F yang menunjukkan bahwa p-value 0,000 < 
0,10 yang artinya signifikan. Sedangkan dilihat dari hasil pengolahan Fhitung 36,855 > 
ftabel 2,22 artinya variabel biaya periklanan (X1), biaya personal selling (X2), biaya 
publisitas (X3), dan biaya promosi penjualan (X4) secara bersama-sama berpengaruh 
positif terhadap penjualan kue brownies di Browcyl Indonesia. 
Bauran promosi merupakan gabungan dari beberapa cara promosi yang 
dilakukan oleh Browcyl Indonesia. Sebagai salah satu perusahaan yang menjual 
produk kuliner sudah sepatutnya Browcyl indonesia melaksanakan kegiatan promosi 
agar penjualan yang di inginkan dapat tercapai. Biaya bauran promosi yang telah di 
keluarkan perusahaan harus secara efektif dan efisien membiayai bauran promosi 
promosi yang dijalankan. Dengan demikian strategi bauran promosi yang meliputi 
periklanan, personal selling, publisitas dan promosi penjualan akan bisa terlaksana 
secara efektif dan efisien pula.  
Menurut Henry Simamora dalam bukunya Manajemen Pemasaran 
Internasional yang berpendapat bahwa biaya promosi merupakan sejumlah dana yang 
dikucurkan perusahaan dalam promosi untuk meningkatkan penjualan. Hal ini sejalan 
dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Indra Suryawan dengan judul Analisis 
Pengaruh Biaya Promosi terhadap Peningkatan Volume Penjualan pada Perusahaan 
Timbangan “SSS” Surakarta memberikan hasil analisis bahwa secara bersama-sama 
variabel biaya bauran promosi yang meliputi periklanan, personal selling, publisitas 
dan promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan 
volume penjualan Timbangan SSS Surakarta. 
6. Variabel Biaya Personal Selling (X2) Berpengaruh Paling Dominan terhadap 
Penjualan (Y) 
Variabel biaya personal selling berpengaruh paling dominan terhadap 
penjualan, hal ini dapat dilihat dari hasil Uji t dalam SPSS versi 17,0 yang 
menunjukkan bahwa nilai variabel biaya periklanan (X1) t-hitung sebesar 1,509, t-hitung 
pada variabel biaya personal selling (X2) sebesar 2,914, t-hitung pada variabel biaya 
publisitas (X3) sebesar -0,648, dan t-hitung pada variabel biaya promosi penjualan (X4) 
sebesar 2,036. Dari hasil tersebut dapat dilihat bahwa variabel personal selling 
berpengaruh paling dominan dibandingkan variabel lain terhadap penjualan. Dengan 
demikian hipotesis ke-enam dalam penelitian ini dapat diterima. 
Dalam bukunya, Harmaizar berpendapat bahwa personal selling adalah suatu 
bentuk promosi yang berinteraksi langsung dengan satu atau lebih calon pembeli dan 
bertugas melakukan presentasi dan demontrasi, menjawab pertanyaan dari calon 
pembeli serta menerima pesanan dari calon pembeli. Berdasarkan hal tersebut personal 
selling berpengaruh dalam mencapai penjualan dikarenakan strategi tersebut secara 
langsung berhubungan dan bertransaksi dengan konsumen. 
Sejalan dengan penelitian yang telah dilakukan oleh Indra Suryawan dengan 
judul Analisis Pengaruh Biaya Promosi terhadap Peningkatan Volume Penjualan 
pada Perusahaan Timbangan “SSS” Surakarta, hasil uji t secara keseluruhan 
memberikan nilai uji t yang terbesar diperoleh pada variabel biaya personal selling 
yaitu sebesar 5,911 dengan tingkat signifikansi 0,000, artinya biaya personal selling 
mempunyai pengaruh paling dominan di banding variabel lain terhadap volume 
penjualan di perusahaan timbangan “SSS” Surakarta. 
 
 
BAB V  
PENUTUP 
A. Kesimpulan  
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan untuk menguji pengaruh 
biaya bauran promosi yang meliputi biaya periklanan, biaya personal selling, biaya 
publisitas dan biaya promosi penjualan terhadap penjualan kue browniesdi Browcyl 
Indonesia, dapat disimpulkan bahwa: 
1. a. Variabel biaya periklanan berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 
penjualan kue brownies di Browcyl Indonesia 
b. Variabel biaya personal selling berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
penjualan kue brownies di Browcyl Indonesia 
c. Variabel biaya publisitas berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap 
penjualan kue brownies di Browcyl Indonesia 
d. Variabel biaya promosi penjualan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
penjualan kue brownies di Browcyl Indonesia 
e. Variabel biaya bauran promosi yang meliputi biaya periklanan, biaya personal 
selling, biaya publisitas, dan biaya promosi penjualan berpengaruh secara 
simultan terhadap penjualan kue browniesdi Browcyl Indonesia.  
2. Variabel yang paling berpengaruh terhadap penjualan adalah variabel biaya 
personal selling. 
 
B. Saran  
1. Untuk meningkatkan penjualan produknya sebaiknya Browcyl Indonesia 
melakukan lebih banyak kegiatan promosi produknya seperti periklanan 
melalui media elektronik dan melalui mouth-to-mouth serta memberikan desain 
produk yang lebih menarik ke pasar agar mampu menyaingi perusahaan 
pesaing. Kegiatan personal selling seperti melaksanakan penawaran langsung 
ke daerah-daerah yang belum terjangkau oleh perusahaan tersebut. Kegiatan 
publisitas seperti membantu dalam berbagai kegiatan sosial untuk masyarakat 
tidak mampu, memberikan lapangan kerja kepada para petani pisang dalam 
penyediaan bahan baku agar meningkatkan keadaan perekonomian para petani 
pisang. Kegiatan promosi penjualan seperti memberikan potongan harga atau 
diskon bagi konsumen, memberikan member card bagi konsumen yang 
membeli produk dalam kuantitas tertentu. 
2. Untuk memberikan track record yang baik ke masyarakat Browcyl Indonesia 
sebaiknya banyak melakukan kegiatan kehumasan dan kerja sama dengan 
pemerintah maupun organisasi-organisasi yang berada di Kota Makassar dalam 
hal peningkatan perekonomian masyarakat. 
3. Bagi peneliti selanjutnya. Hasil uji R2 menunjukkan masih ada variabel-
variabel lain yang harus diperhatikan dalam penelitian ini. Untuk penelitian 
selanjutnya, dapat ditambahkan variabel lain yang dapat memengaruhi 
penjualan. 
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Regression 
Variables Entered/Removed 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 promosi_penjual
an, publisitas, 
periklanan, 
personal_sellinga 
. Enter 
a. All requested variables entered. 
 
Model Summaryb 
Model 
 
R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .941a .886 .862 18051.465 
a. Predictors: (Constant), promosi_penjualan, publisitas, periklanan, 
personal_selling 
b. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
 
Model Summaryb 
Model 
Change Statistics  
R Square 
Change F Change df1 df2 Sig. F Change Durbin-Watson 
1 .886 36.855 4 19 .000 1.045 
 
b. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 4.804E10 4 1.201E10 36.855 .000a 
Residual 6.191E9 19 3.259E8   
Total 5.423E10 23    
a. Predictors: (Constant), promosi_penjualan, publisitas, periklanan, personal_selling 
b. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients  
B Std. Error Beta t Sig. 
1 (Constant) 165.270 30444.417  .005 .996 
periklanan 21.808 14.455 .176 1.509 .148 
personal_selling 40.275 13.823 .488 2.914 .009 
publisitas -17.909 27.654 -.075 -.648 .525 
promosi_penjualan 97.360 47.830 .400 2.036 .056 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Coefficientsa 
Model 
Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 periklanan .440 2.271 
personal_selling .214 4.665 
publisitas .448 2.232 
promosi_penjualan .156 6.418 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Coefficient Correlationsa 
Model 
promosi_penjual
an publisitas 
1 Correlations promosi_penjualan 1.000 -.301 
publisitas -.301 1.000 
periklanan -.480 .061 
personal_selling -.668 -.206 
Covariances promosi_penjualan 2287.732 -398.562 
publisitas -398.562 764.740 
periklanan -331.693 24.279 
personal_selling -441.608 -78.915 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
 
Coefficient Correlationsa 
Model periklanan personal_selling 
1 Correlations promosi_penjualan -.480 -.668 
publisitas .061 -.206 
periklanan 1.000 .012 
personal_selling .012 1.000 
Covariances promosi_penjualan -331.693 -441.608 
publisitas 24.279 -78.915 
periklanan 208.961 2.496 
personal_selling 2.496 191.068 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
 
 
Collinearity Diagnosticsa 
Model 
Dimensi
on 
 
Eigenvalue Condition Index 
1 1 4.838 1.000 
2 .112 6.579 
3 .029 12.957 
4 .016 17.633 
5 .006 27.960 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Collinearity Diagnosticsa 
Model 
Dimensi
on 
Variance Proportions 
(Constant) periklanan personal_selling publisitas 
promosi_penjual
an 
1 1 .00 .00 .00 .00 .00 
2 .05 .01 .01 .00 .13 
3 .01 .05 .01 .90 .06 
4 .00 .10 .88 .04 .28 
5 .94 .84 .10 .06 .53 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
 
Residuals Statisticsa 
 Minimum Maximum Mean Std. Deviation N 
Predicted Value 93500.29 243580.61 151497.46 45701.299 24 
Residual -27921.803 36542.555 .000 16406.854 24 
Std. Predicted Value -1.269 2.015 .000 1.000 24 
Std. Residual -1.547 2.024 .000 .909 24 
a. Dependent Variable: peningkatan_penjualan 
Charts 
  
  
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
Data Perusahaan PT. BROWCYL Indonesia 
 
no. bulan 
biaya promotional mix ( dalam ribuan rupiah ) 
volume 
penjualan         
(box ) 
volume 
penjualan 
periklanan 
personal 
selling  
publisitas 
promosi 
penjualan 
( ribuan 
rupiah) 
x1 x2 x3 x4 Y Y 
1 Jan-13 2000 1000 560 200 3120 105.560 
2 Feb-13 2090 1200 550 210 3142 106.185 
3 Mar-13 2250 1460 450 250 3157 106.905 
4 Apr-13 2215 1477 400 250 3208 108.711 
5 Mei-13 2250 1560 560 250 3211 108.714 
6 Jun-13 2250 1600 640 265 3315 112.313 
7 Jul-13 2265 1300 650 200 3452 116.968 
8 Agust-13 2060 1900 975 300 3520 119.422 
9 Sep-13 2145 1755 765 450 3535 119.817 
10 Okt-13 2150 1765 550 430 3650 123.648 
11 Nop-13 2215 1600 500 200 3765 127.576 
12 Des-13 2100 1400 875 400 3822 129.791 
13 Jan-14 2020 1100 650 230 3642 123.845 
14 Feb-14 2064 1000 500 335 3520 119.625 
15 Mar-14 2165 1150 520 250 3440 116.823 
16 Apr-14 2063 2100 545 430 4820 162.969 
17 Mei-14 2170 2455 870 450 5351 181.475 
18 Jun-14 2289 2300 640 455 6250 212.097 
19 Jul-14 2465 2675 976 600 6362 215.919 
20 Agust-14 2585 2865 987 790 6455 219.163 
21 Sep-14 2570 2500 965 700 6483 220.075 
22 Okt-14 2935 2310 587 620 6630 224.740 
23 Nop-14 3550 2454 982 655 6593 224.073 
24 Des-14 3250 2685 1025 850 6753 229.525 
 
 
bulan harga Jan-13 Feb-13 Mar-13 Apr-13 Mei-13 Jun-13 Jul-13 
penjualan varian 3120 3142 3157 3208 3211 3315 3452 
original 30000 19.500.000 19.650.000 20.280.000 19650000 19740000 19500000 20700000 
fla keju 38000 15.960.000 15.086.000 14.630.000 14744000 14060000 13566000 15656000 
fla coklat 38000 15.200.000 15.010.000 15.580.000 15808000 16074000 16302000 17062000 
unti coklat 32000 13.920.000 14.144.000 12.576.000 12960000 13312000 13600000 15104000 
unti keju 32000 16.480.000 16.640.000 15.104.000 15904000 16128000 16480000 16736000 
pandan 35000 11.025.000 11.375.000 12.600.000 13930000 14455000 14595000 15330000 
kenari 35000 3.500.000 5.250.000 7.525.000 7700000 8330000 10570000 11025000 
strawberry 35000 9.975.000 9.030.000 8.610.000 8015000 6615000 7700000 5355000 
 
jumlah 105.560.000 106.185.000 106.905.000 108.711.000 108.714.000 112.313.000 116.968.000 
 
Agust-13 Sep-13 Okt-13 Nop-13 Des-13 Jan-14 Feb-14 Mar-14 
3520 3535 3650 3765 3822 3642 3520 3440 
21390000 21000000 21750000 22710000 23550000 21030000 20910000 20490000 
17480000 17252000 17974000 17404000 18544000 18050000 17100000 18164000 
18924000 17556000 17822000 18164000 19038000 18620000 18050000 16530000 
15648000 16032000 16800000 17280000 18080000 17760000 17120000 16960000 
17280000 17632000 18432000 17088000 14144000 14400000 13440000 13984000 
14525000 14735000 15260000 15750000 16765000 16100000 15575000 14175000 
10360000 10815000 10920000 12670000 12950000 12285000 10325000 9065000 
3815000 4795000 4690000 6510000 6720000 5600000 7105000 7455000 
119.422.000 119.817.000 123.648.000 127.576.000 129.791.000 123.845.000 119.625.000 116.823.000 
 
Apr-14 Mei-14 Jun-14 Jul-14 Agust-14 Sep-14 Okt-14 Nop-14 Des-14 
4820 5351 6250 6362 6455 6483 6632 6593 6753 
33270000 35670000 40260000 40740000 41220000 41250000 41400000 40380000 40800000 
22990000 26258000 29602000 30628000 30894000 30970000 31654000 33402000 33592000 
23370000 26372000 28690000 29032000 29640000 29640000 30210000 30590000 31730000 
19296000 20320000 22816000 23232000 23520000 23680000 25216000 24448000 24704000 
21728000 22560000 25664000 26592000 26304000 26880000 28640000 28928000 30624000 
20615000 22120000 27965000 28420000 30240000 30800000 30520000 30100000 30520000 
11200000 14000000 19250000 18900000 19320000 20650000 21420000 21525000 23135000 
10500000 14175000 17850000 18375000 18025000 16205000 15680000 14700000 14420000 
162.969.000 181.475.000 212.097.000 215.919.000 219.163.000 220.075.000 224.740.000 224.073.000 229.525.000 
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